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内 容 简 介 


本 书 在 编写 过 程 中 ,吸收 了 国内 外 市 场 营销 理论 的 精髓 ， 展现 了 国际 市 场 营销 发 展 的 最 新 成 果 。 同 
村 ， 结 合 中 国企 业 本 土 案例 ， 将 理论 与 实践 充分 结合 ， 更 契合 国内 读者 的 需要 。 

全 书 共 11 章 ， 包 括 绪论 ， 国 际 市 场 营 销 的 经 济 和 人 口 环境 ， 国 际 市 场 营 销 的 社会 文化 要 素 ， 影 响 
际 市 场 营 销 的 其 他 环境 要 素 ， 国 际 市 场 营 销 调研 与 预测 ， 国 际 营 销 企业 战略 管理 ， 国 际 市 场 进入 策略 ， 
国际 市 场 产品 策略 ， 国 际 市 场 定价 策略 ， ee et 
考题 ， 并 在 章节 中 设置 “营销 聚焦 ”特色 栏目 ， 结 合 章节 内 容 穿插 相关 知识 点 或 案例 ， 让 读者 不 仅 能 掌 
tei hte ene tet 课外 
拓展 阅读 材料 ， 这 对 提升 学 生 的 国际 营销 专业 英语 术语 具有 较 好 作用 。 

本 书 既 适合 高 等 院 校 市 场 营 销 专业 、 国 际 贸易 专业 、 国 际 商务 专业 本 科 生 、 研 究 生 及 教师 使 用 ， 也 
适合 作为 相关 研究 人 员 及 企业 经 营 管理 者 的 参考 用 书 。 
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国际 市 场 营 销 理论 与 实践 


E 导入 案例 


中 国 加 入 世界 贸易 组 织 以 来 的 经 济 形势 
2001 年 11 月 20 日， 世界 贸易 组 织 总 干事 迈克 尔 . 穆 尔 致 函 世界 贸易 组 织 成 员 ， 宣 布 我 国政 府 已 于 
2001 FILA 11 日 接受 《中 国 加 入 世界 贸易 组 织 议定 书 》， 这 个 议定 书 于 12 月 11 BAR, RETA 
日 正式 成 为 世贸 组 织 成 员 。 在 此 后 的 十 几 年 中 ， 中 国 的 经 济 发 生 了 巨大 的 变化 。 
经 济 增 速 : 中 国 由 入 世 之 初 的 世界 第 九 大 经 济 体 跃升 至 世界 第 二 大 经 济 体 ， a. 
足 10 万 亿 元 增 至 2013 年 的 56.88 万 亿 元 。 
对 外 贸易 : 中 国 海关 总 署 宣 布 ， 入 世 以 来 ， prasane > 
到 2013 年 的 25.82 万 亿美 元 ， 其 中 出 口 增长 近 6.23 倍 ， 进 口 增 长 6 
外 汇 储备 : 入 世 以 来 ， 中 国 国家 外 汇 储备 增长 18 f, h SS nun 
的 38.213 亿美 元 。 RN 
关税 水 平 : 中 国 按照 入 世 承 诺 ， peep a 86 年 申请 “ 复 关 ”时 的 43.2%, EHP 
降 到 2001 年 加 入 世贸 组 织 时 的 15.3%， 再 到 目前 Oe 贸易 组 织 时 的 降 税 承诺 已 全 部 履 
行 完毕 。 ue 
吸引 外 资 : 2001 年 全 年 实际 使 用 处 i gin enn. 而 到 O13 年 这 一 数额 增 至 1 175 亿美 元 。 
对 外 投资 : 截至 2013 年 年 底 、j 闻 3 万 家 境内 投资 机 检 E 外 设立 2.54 万 家 对 外 直接 投 
资 企业 ， e 较 2012 年 增加 5 ee aaa 存量 ) 达 
6 604.8 LÆT, SRA fh 升 至 第 11 位 。 Sox 
xs 
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EATER A AN EERE NR RG A ESRR, H 
生 和 发 展 是 与 企业 的 营销 实践 、 企 业经 营 观念 的 发 展 相 适应 的 。 许 多 组 织 机 构 和 学 者 从 
不 同 角度 给 出 了 市 场 营销 的 定义 。1985 年 美国 市 场 营 销 协会 提出 :“ 市 场 营销 是 为 了 创 
造 交 易 和 满足 个 人 与 组 织 目 的 而 对 主意 、 产 品 和 服务 的 创意 、 定 价 、 促 销 和 分 销 进行 计 
划 和 实施 的 过 程 。” 美 国 著名 营销 学 家 菲利普 科 特 勒 认为 ， 营 销 最 好 的 定义 应 该 是 一 
种 社会 和 管理 的 过 程 。 在 这 个 过 程 中 ,个 人 和 和 集体 通过 创造 、 提 供 ， 以 及 与 他 人 交换 产 
品 和 价值 ， 获 得 其 所 需 的 和 能 满足 其 欲望 的 东西 。 也 有 学 者 认为 ， 营 销 是 一 种 创造 消费 
者 并 使 之 满意 并 取得 利润 的 艺术 。 还 有 学 者 指出 ， 营 销 就 是 在 适当 的 地 点 、 适 当 的 时 间 
以 适当 的 价格 、 适 当 的 信息 沟通 和 促销 手段 ， 将 适当 的 产品 和 服务 出 售 给 适当 的 消费 者 。 
总 体 来 看 ， 这 些 定义 都 强调 的 是 通过 市 场 交换 以 满足 消费 者 的 需要 ， 从 而 实现 组 织 的 目标 。 

国际 营销 是 市 场 营销 学 的 一 个 重要 分 支 。 从 广义 上 讲 ， 当 商品 的 交换 活动 跨越 国家 性 
界 的 时 候 ， 便 产生 了 国际 营销 的 雏形 。 
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汉 武 帝 时 期 ， 由 张骞 开辟 的 Fa 是 最 早 连接 东亚 和 东欧 地 区 的 国际 贸易 商 路 。 
到 了 中 世纪 后 期 ， 随 着 航海 技术 的 提高 ， 另 一 条 国际 贸易 商 路 ， 即 “海上 丝绸 之 路 ” 勃兴， 
向 东 延 伸 至 南亚 诸 岛 ， nin 直至 中 非 的 索马里 。 沿 着 这 两 条 “丝绸 之 
路 ”， 东 方 的 瓷器 、 茶 叶 、 丝 绸 、 香 料 等 产品 被 运往 西方 ， 而 西方 的 金 银 、 玻 璃 制品 、 红 
酒 、 地 毯 等 则 被 运往 东方 。 除 商品 贸易 之 外 ， 丝 绸 之 路 还 对 东西 方 的 技术 和 文化 交流 做 出 
了 巨大 贡献 。 如 中 国 古 代 的 造纸 术 、 印 刷 术 、 井 渠 技 术 等 即 是 通过 丝绸 之 路 传 向 西方 的 ， 
而 只 教 、 摩 尼 教 和 景 教 等 宗教 派别 也 随 之 进入 中 国 ， 并 沿 着 “丝绸 之 路 ”的 分 支 ， 传 播 到 
韩国 、 日 本 及 其 他 亚洲 国家 。 

国际 市 场 营销 (International Marketing ) seat ee 最 初 的 市 
场 营 销 只 是 针对 国内 市 场 ， 产 品 也 ee t 随 着 生产 技术 的 发 展 
和 企业 管理 水 平 的 提高 ， 劳 动 生产 率 大 大 提高 ， oto 求 的 状况 ， 于 是 企业 开 

拓 


Mab, AANA E 国际 市 场 ， 国 际 市 场 营销 乏 
步 发 展 起 来 。 由 此 可 见 ， 国 际 市 场 营销 是 oee 是 企 
TOT ante ia MATAA 
和 国际 市 场 营销 。 非 利 普 。 ARAN 所 谓 同 际 市 场 营销 是 指 “ 对 商品 和 劳务 
pA Sama SAHIN a ef SEMISI LAL 
的 活动 ”。 

国际 市 场 营销 ee eki eae 
i. KAET PT ST A SCAR AU ENE A EER 
ER KER ARMIE < 以 取得 富有 成 效 的 绩效 ， 即 必须 在 市 场 不 可 
PRIER FMEA, JAR, PENARE FAR 
WARANA, ANEK RATEN, 
但 是 市 场 和 消费 者 却 存在 巨大 的 差异 ， 每 个 消费 者 是 独一无二 的 ， 每 个 国家 同样 如 此 。 而 
临 不 同 的 国家 市 场 和 消费 者 ， 企 业 必须 在 理解 特定 的 概念 、 原 理 和 战略 的 基础 上 ， 将 这 些 
与 市 场 营销 的 普遍 原理 有 效 地 结合 ， 才 可 以 保证 国际 市 场 营销 的 成 功 。 

国际 市 场 营销 与 市 场 营 销 的 区 别 不 在 于 营销 概念 、 程 序 和 原理 上 ， 而 是 在 于 环境 差异 
对 实施 市 场 营销 计划 所 带 来 的 挑战 。 国 际 市 场 营 销 是 在 母国 以 外 的 市 场 范围 内 进行 的 ， 面 
从 国外 市 场 的 特殊 性 所 产生 的 一 系列 新 间 题 ， 为 了 应 付 国 外 市 场 不 同 程度 的 不 确定 性 ,各 
要 采取 各 种 各 样 的 策略 。 环 境 差异 意味 着 企业 不 能 将 一 国 的 成 功 经 验 照搬 到 另 一 国家 ， 
际 市 场 营销 的 一 项 重要 任务 就 是 学 会 识别 营销 计划 、 策 略 及 方案 在 多 大 程度 上 可 在 全 球 或 
另 一 国家 进行 推广 和 移植 ， 以 及 在 多 大 程度 上 需要 进行 调整 和 适应 。 国 际 市 场 营销 决策 本 
质 上 是 在 标准 化 与 本 土 化 之 间 的 一 种 抉择 。 成 功 的 国际 市 场 营销 者 必须 具备 “全 球 本 土 化 ” 
(Global Localization ) 的 理念 和 能 力 ， 即 “思想 上 全 球 化 , 行动 上 本 土 化 ”。 
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国际 市 场 营销 的 任务 是 通过 调整 市 场 营销 组 合 策略 适应 环境 不 可 控 因素 ， 以 实现 企业 
的 经 营 目标 。 有 效 的 市 场 营销 策略 组 合 是 适应 经 营 环境 下 针对 目标 市 场 的 产品 、 价 格 、 渠 
道 、 促 销 构成 的 市 场 营销 策略 组 合 ， 是 营销 者 决策 的 可 控 因素 。 决 策 受 到 环境 不 可 控 因 素 
的 影响 ,包括 国内 环境 不 可 控 因 素 和 国外 环境 不 可 控 因 素 。 不 确定 性 是 由 环境 不 可 控 因 
素 造 成 的 ， 每 个 国家 的 环境 都 会 产生 一 系列 特殊 的 不 可 控 因 素 。 一 个 企业 进入 的 国外 市 
场 越 多 ， 面 临 的 不 可 控 索 也 越 多 。 通 常 解决 一 国 市 场 问 题 的 策略 或 方法 并 不 适用 于 另 一 
国 市 场 。 









































1.2 国际 市 场 营销 与 市 场 营销 和 国际 贸易 的 关系 


随 着 市 场 的 日 益 国际 化 ， 一 个 公司 可 能 发 现 即使 在 2 nmi 
竞争 对 手 和 供应 商 打 交道 ， 既 面临 国内 市 场 的 竞争 ,i 际 市 场 的 竞争 。 例 如 ， 在 国 
FLAG RR pe daha tp 
Je. ZE, PH, PERCE Se EAE MATA ee 


理解 是 国际 市 场 营销 成 功 的 基础 。 NNS 
1.2. 1 国际 市 场 营销 与 市 场 营 a) bg 
Hy Je 

1. AET BAK PEAN AG FOR 1 

1 ) 基础 的 共同 性 ”一 AS 

PIRAT EER STE ARREA, TH, BEA, 
aee O CEPAS a ea E A 
科 ， 都 属于 管理 科学 的 范畴 。 

2) 观念 性 的 一 致 

国际 市 场 营销 与 国内 市 场 营销 都 是 以 市 场 观念 为 指导 原则 ， 要 求 企业 把 满足 消费 者 的 
需求 当 作 自己 的 中 心 任务 ， 消 费 者 需要 什么 产品 就 生产 什么 产品 ， 就 销售 什么 产品 。 把 
“顾客 至 上 ”“ 一 切 为 了 顾客 的 需求 "“ 哪 里 有 顾客 的 需求 ， 哪 里 就 有 机 会 ”作为 座右铭 。 
由 于 观念 上 的 一 致 性 ， 就 对 企业 开展 国内 外 营销 活动 提出 了 相同 的 要 求 。 

3 ) 经 营 的 延伸 性 

在 经 营 上 ， 国 际 营销 是 国内 市 场 营销 的 延伸 。 一 般 来 说 ,企业 首先 是 开展 国内 营 
销 ， 然 后 再 逐渐 开展 国际 营销 。 概 括 起 来 说 ,企业 开展 国际 营销 的 发 展 过 程 大 致 可 以 总 
结 如 下 。 

(1) 企业 面向 国内 市 场 开展 营销 活动 ， 企 业 的 经 营 方针 、 经 营 战略 、 营 销 组 合 策略 
等 ， 都 是 以 满足 国内 市 场 需求 为 导向 的 。 
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(2) 企业 在 以 国内 市 场 为 主要 目标 市 场 时 ， 如 果 遇 到 国内 需求 疲软 或 者 竞争 激烈 ， 使 


销售 不 景气 ， 促 使 企业 在 国际 市 场 上 寻找 机 会 ， 伺 机 进入 
分 产品 开始 进入 国际 市 场 。 





























国际 市 场 ， 并 取得 了 成 功 ， 





有 部 


(3 ) 随 着 企业 产品 成 功 进入 国际 市 场 ， 企 业 对 国际 市 场 的 行情 逐渐 熟悉 起 来 ， 尤 其 是 
的 游戏 规则 ， 企 业 开始 主动 地 为 





对 目标 市 场 国 的 市 场 状况 更 加 了 解 ， 逐 渐 熟 悉 了 国际 市 场 











满足 国际 市 场 需求 安排 生产 ， 组 织 销售 ， 使 越 来 越 多 的 产品 进入 国际 市 场 。 


(4) 随 着 企业 的 发 展 和 先进 技术 的 采用 ， 企 业 规模 不 


际 市 场 营销 经 验 逐 渐 丰 富 ， 企 业 有 条 件 以 满足 国际 市 场 为 主要 任务 ， 甚 至 到 国 乡 





厂 ， 实 行 国际 化 经 营 ， 成 为 跨国 公司 。 日 本 的 松下 、 丰 田 
开展 国际 市 场 营销 活动 并 不 断 发 展 壮 大 的 。 
2. 国际 市 场 营 销 与 国内 营销 的 区 别 














SS a 

文化 和 社会 等 因素 ， 国 际 市 场 营销 者 4 

其 在 许多 方面 表现 出 与 国内 营 旬 
CA) ic ca ce 

口 限制 、 禁 运 物品 、 各 种 经 济 联盟 、 ra 

民 收入 分 配 情况 、 估 ie 如 向 国 | 

融 政 策 、 货 币 政 党 ,政府 运转 效率 、 LHe 
























影响 到 场 的 营销 活动 。 
(2) 国际 营销 比 国内 营销 面临 着 更 复杂 的 需求 。 由 于 





断 扩大 ， 经 济 实力 不 断 增强 ， 国 





投资 建 


A 就 是 这 样 


KS 


rn panne mnt 尽管 基 
的 营销 活动 ， 需 要 面 对 不 同 
全 新 的 宏观 环境 和 新 的 限制 条 件 ， 这 样 就 使 


有 以 下 几 个 方面 


a mo HEIE 
多 不 可 控 因素 aa 如 关税 、 进 
定 等 ; 


经 济 环境 ， 如 工业 结构 


的 法 律 、 


、 国 


场 购买 的 态度 、 政 治 因素 ; 以 及 金 


文化 因素 、 生 活 习惯 、 审 美观 念 
AEN 下 同 的 国家 和 地 区 又 会 alr ee 
国际 





国际 市 场 的 需求 千差万别 ， 


国际 


营销 的 产品 、 价 格 、 分 销 渠道 和 促销 等 在 国际 市 场 上 也 都 有 其 不 同 的 特点 ， 所 以 ， 要 取得 
国际 营销 的 成 功 ， 就 必须 因地制宜 ， 强 调 营 销 国家 的 特殊 性 。 





(3 ) 国际 营销 比 国内 营销 更 需要 统一 的 协调 和 控制 。 
务 时 ， 就 需要 进行 统一 的 协调 和 控制 。 只 有 这 样 ， 才 能 更 
现 整 体 效益 。 

(4) 国际 营销 的 目标 市 场 在 国外 ， 要 比 在 国内 市 场 上 





场 更 远 的 运输 距离 和 更 为 复杂 的 销售 渠道 ; 它 的 交换 价值 采用 国际 价值 标准 ， 而 不 是 国内 


价值 标准 ; 它 的 支付 手段 和 结算 方式 也 采用 国际 标准 ; 它 
国内 市 场 营销 具有 更 大 的 风险 等 。 








当 一 个 企业 与 许多 国家 有 营销 业 
好 地 贯彻 执行 国际 营销 策略 ， 实 


付出 更 大 的 努力 。 它 有 比 


























的 竞争 对 手 是 国际 性 的 ， 





(5 ) 两 者 营销 组 合 策略 不 同 。 国 际 市 场 营销 活动 的 双重 环境 使 营销 组 合 策略 难 


国内 市 








因而 比 





度 比 较 
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大 。 在 产品 策略 方面 ， 国 际 市 场 营销 面临 着 产品 标准 化 与 差异 化 策略 的 选择 。 在 定价 策略 
方面 ， 国 际 市 场 定价 不 仅 要 考虑 成 本 ( 成 本 包含 运费 、 关 税 、 外 汇 汇率 差额 、 保 险 费 等 ) , 
还 要 考虑 不 同 国家 的 市 场 需求 及 竞争 状况 ， 也 要 考虑 各 国政 府 对 价格 调控 的 法 规 。 在 分 销 
渠道 方面 ， 各 国营 销 环境 的 差异 造成 了 不 同 的 分 销 系统 与 分 销 渠道 ， 各 国 的 分 销 机 构 的 形 
式 、 规 模 也 不 同 ， 从 而 增加 了 管理 的 难度 。 在 促销 策略 方面 ， 各 国文 化 、 政治、 法 律 、 语 
言 、 媒 体 、 生 产 成 本 等 不 同 使 企业 在 选择 促销 策略 的 时 候 难度 更 大 。 

(6) 两 者 营销 管理 过 程 不 同 。 各 国营 销 环境 差异 大 ， 各 国 消费 者 需求 又 存在 巨大 差 
别 ， 这 使 得 国际 市 场 营销 管理 过 程 更 复杂 。 例 如 ， 制 订 国际 市 场 营销 战略 计划 及 进行 营销 
控制 ， 既 要 考虑 国际 市 场 需求 ， 又 要 考虑 企业 决策 中 心 对 计划 和 jh 得 的 风险 应 当 达 到 
什么 程度 等 。 mer ee AS PE ERLE 

国际 营销 的 这 种 跨国 性 ， 使 其 与 国内 营销 相 比 ， nak De 不 确定 和 具有 风险 
性 ， Ht SIR TL LCE AE 面 也 产生 了 一 些 主要 变化 。 概 括 
起 来 说 ， 国 际 营销 学 的 研究 对 象 就 是 企业 为 实现 其 经 营 目 标 而 组 织 的 超越 国境 的 营销 活动 
及 其 规律 性 ， 主 要 是 研究 如 何在 国际 市 场 的 前提 下 将 卖方 的 产品 和 劳务 转移 到 消费 者 或 用 
户 手中 的 全 过 程 。 国 际 营销 研究 的 主要 附 容 是 企业 从 事 国际 营销 的 基础 理论 ， 即 国际 营销 
环境 、 机 会 战略、 策略 、 方法 ~ 国际 营销 管理 。 ae 


A x 
? 营销 聚焦 if 
wy ae 


A TE 亦 有 越 来 越 多 的 中 国企 业 在 世界 范围 
内 拓展 它们 的 市 场 和 营销 渠道 ， 进 行 投资 或 并 购 ， 获 得 创新 技术 ,追求 资本 收益 。 现 在 中 国 对 海外 的 直 
接 投资 逐年 增加 ， 成 为 世界 主要 的 对 外 投资 主体 之 一 。 根 据 商务 部 的 统计 ， 中 国 对 外 直接 投资 ( 非 金融 
企业 ) 在 2010 年 年 末 达 到 了 590 亿美 元 ， 同 比 增长 23.4%, Æ 2000 年 的 64 倍 

在 中 国企 业 对 外 投资 的 过 程 中 ， 不 仅 需要 资金 支持 其 贸易 和 日 常 经 营 、 海 外 固定 投资 、 并 购 等 活动 ， 
也 需要 更 为 全 球 化 的 集团 财务 管理 ， 还 需要 具备 降低 财务 成 本 、 规 避 投 资 风险 、 投 资中 转 ， 以 及 参与 境 
内 外 招 投标 的 能 力 。 































































1.2.2 国际 市 场 营 销 与 国际 贸易 的 关系 


国际 贸易 ( International Trade ) 是 指 不 同 国家 ( 或 地 区 ) 之 间 的 商品 和 服务 的 交换 活动 。 
国际 贸易 是 商品 和 服务 的 国际 转移 ， 也 称 世 界 贸 易 。 国 际 贸易 由 进口 贸易 ( Import Trade ) 
和 出 口 贸易 (Export Trade ) 两 部 分 组 成 ， 故 有 时 也 称 为 进出 口 贸易 。 从 一 个 国家 的 角度 来 
看 国际 贸易 就 是 对 外 贸易 ( Foreign Trade ) ， 国 际 贸 易 的 诞生 已 有 数 千 年 的 历史 ， 而 国际 市 











场 营 销 则 是 伴随 着 国 
以 商品 和 服务 作为 交换 对 象 ， 都 是 以 营利 为 目的 的 跨 
市 场 环境 。 两 者 借助 国际 市 场 的 大 舞台 相得益彰 ， 共 
有 联系 又 有 区 别 ， 具 体 表现 在 以 下 几 个 方面 。 


1. 国际 市 场 营销 与 国际 贸易 的 相同 点 
国 


C1) 国际 贸易 是 国际 市 场 营 销 的 先导 。 国 际 贸易 
人 类 在 开展 国际 贸易 活动 的 实践 中 ， 形 成 了 比较 成 熟 
世界 市 场 理 论 、 贸 易 国 家 区 域 化 理论 、 
































活动 有 指导 作用 ， 对 人 类 的 国际 市 场 营 销 活 动 也 同样 
后 产生 的 市 场 营销 理论 的 指导 下 ， 国 际 市 场 营销 

形成 了 烷 原 之 势 ， 经 久 不 息 。 起 初 ， 发 达 国 家 
料 、 辅 助 材 料 、 机 器 和 设备 等 ， 降低 了 和 





通过 产品 的 出 口 ， 使 生产 叶 技术 创新 ， 
低 生 产 成 本 ， 其 产品 的 竞 SAAR 通过 对 
利用 雄厚 的 财力 、 先进 的 技术 ed ALEC] 


多 的 超额 利润 。 参 与 ea 
们 通过 资本 条 出 入 就 地 设 厂 ， 开始 了 3 营销 方 
部 分 。 他 们 利用 各 个 国家 经 济 发 展 水 3 Be. 自然 
格 的 差异 ,与 其 较 高 技术 、 经 营 管理 能 力 相 结 合 ， 并 
道 ， 将 产品 和 服务 推 向 目标 市 场 国 市 场 ， 
如 ， 美 国 福特 汽车 公司 通过 先前 的 国际 贸易 和 后 来 的 
20 世纪 20 年 代 成 为 一 个 包括 生产 焦炭 、 生 铁 、 钢 材 、 
销售 、 金 融 等 环节 的 同业 联合 企业 ， 拥 有 7.2 万 工人 ， 
产品 遍及 世界 市 场 。 
(2 ) 国际 市 场 营销 
主力 军 。 跨 国 公司 在 国 


的 发 权 ， 对 国际 贸易 撞 逢 了 更 大 的 主动 权 ， mg 








© 














是 一 国 
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AL 


J 
口味 ， 推 出 了 冰 红 茶 、 
的 尿 不 湿 在 全 球 市 场 上 实行 的 是 全 球 营 销 ， 但 是 对 
RAK ( 如 埃及 人 洗衣 时 要 经 过 泡 、 者 、 漂 白 、 











际 贸易 的 产生 而 产生 、 发 展 而 发 展 的 。 国 
国 经 营 活动 ， 都 面 对 更 加 复杂 的 
同 促进 了 1 


比较 成 本 理论 、 生 产 
技术 差距 论 和 偏好 相似 论 等 理论 是 对 贸易 实践 经 验 的 me 结 与 


Ea 


ERZETT, RITETE 


国际 贸易 的 组 成 部 分 。 在 当代 国际 市 场 营销 中 ， 跨 国 公司 
外 设立 子 公 司 ， 利 用 当地 的 人 力 、 物 力 资源 从 事 国际 贸易 活动 。 
是 ,适当 运用 差异 化 、 地 方 化 的 国 别 观念 来 适应 国际 细 分 也 是 十 分 必要 的 。 例 如 ， 美 
口 可 乐 在 全 球 市 场 推出 同 种 包装 、 同 种 口味 的 可 口 可 乐 。 但 是 ,为 了 适应 中 
果 粒 禁 等 适合 当地 消费 者 习惯 和 口味 的 饮料 。 再 如 ， 宝 洁 公司 4 
F 所 生产 的 洗衣 粉 则 根据 不 
清洗 等 一 
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际 贸易 与 国际 市 场 营 销 都 是 





国 





际 
BE 

















世界 经 济 的 发 展 。 但 两 者 


血 动 在 先 ， 国 际 市 场 营 销 活动 在 后 。 
的 国际 贸易 理论 ( 其 中 国际 分 工 和 
cor 人 力 资本 论 、 
它 不 仅 对 人 类 贸易 

o 正 是 在 这 一 理论 和 此 


ees 泛 地 开展 起 来 ， 
过 对 外 贸易 获得 廉价 的 原料 、 燃 





g 














增加 了 产品 在 国际 市 场 上 的 竞争 力 : 


使 劳动 生产 率 提高 ， 并 进一步 降 
外 贸易 获得 了 超额 利润 。 发 达 国家 





midi 在 国际 组 织 中 获得 了 更 多 
oo 获取 了 更 
长 壮大 ， 资 本 积累 得 越 来 越 多 ， 他 
式 ， 成 为 全 球 战略 的 一 个 重要 组 成 
资源 的 差异 、 劳 动力 充裕 程度 与 价 
绕 过 关税 壁垒 ， 利 用 各 国 的 销售 渠 
断 利润 。 例 
国际 市 场 营销 ， 不 断 发 展 壮 大 ， 在 
铸件 、 汽 车 零 部 件 、 装 备 及 运输 、 
是 美国 当时 最 大 的 企业 之 一 ， 它 的 
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国 





的 
国 消费 者 的 
E 产 
同 国家 的 洗 
采取 了 国 别 营销 策 
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系列 步骤 ) ， 


国际 市 场 营 销 理论 与 实践 


略 。 可 见 ， 全 球 营销 是 一 种 观念 ， 是 一 种 寻求 市 场 共性 、 实 行 跨 地 区 或 跨国 家 标准 化 的 
方式 。 

2. 国际 市 场 营销 与 国际 贸易 的 区 别 

(1 ) 两 者 的 理论 立足 点 不 同 ， 两 者 理论 产生 的 时 间 不 同 。 英 国 的 古典 政治 经 济 学 家 亚 
当 : 斯 密 创立 的 “绝对 优势 说 ”及 大 卫 + 李嘉图 所 创立 的 “比较 成 本 说 ”是 现代 国际 贸易 
的 理论 基础 ， 这 些 理论 都 诞生 在 200 多 年 前 。 而 市 场 营销 理论 的 问世 仅仅 是 20 世纪 初 的 
事 ， 而 把 国际 市 场 营销 学 作为 一 门 专门 的 学 科 从 市 场 营销 学 中 分 离 出 来 ， 只 是 近 几 十 年 的 
事 。 国 际 贸易 所 立足 的 理论 是 比较 利益 ， 只 要 存在 着 比较 利益 ， 就 可 将 货物 从 一 个 国家 运 
到 另 一 个 国家 ， 从 一 个 地 方 运 到 另 一 个 地 方 。 但 国际 市 场 营 A § 
Om a a EINE Gae 
系 ， 但 并 不 存在 着 绝对 的 、 必 然 的 联系 。 r aN 

ee 
的 拓展 和 生产 在 流通 领域 的 对 外 延伸 ， 它 的 交换 主体 是 国家 。 国 际 市 场 营销 作为 跨越 国界 
的 经 营 活动 ， 执 行 这 个 职能 的 主体 是 企业 \ 优 从 企业 的 角度 研究 如 何 生产 来 适合 国外 目 
标 市 场 的 需求 ， 如 何 制定 合适 的 ee 
段 。 相 对 于 国际 贸易 ， HETARA RE TO 的 销售 。 
3 ) 两 者 流通 的 形态 不 同 就 国际 贸易 而 言 ， 完 局 和 有 流通 必须 是 跨越 国界 的 交 
换 ， 即 参加 交换 的 产品 初 服务 必须 从 一 个 国家 转 到 中- 个 国家 ， 而 国际 市 场 癌 销 的 流通 
WAS AHEM, TORAH I AS AM 销 活动 如 组 装 业务 、 合 同 制造 、 许 可 
证 贸易 、 海 外 没 厂 生产 等 都 没有 产品 和 服务 从 二 个 国家 到 另 一 个 国家 的 转移 。 国 际 贸易 强 
调 购 进 和 售 出 两 个 方面 ， 国 际 市 场 营销 则 更 强调 售 出 方面 。 国 际 贸易 的 进出 口 业务 讲述 了 
进出 口中 的 具体 业务 规范 ， 如 信用 证 的 种 类 、 如 何 开具 信用 证 、 信 用 证 如 何 议 付 、 如 何 报 
关 、 如 何 投保 、 如 何 制造 单 证 等 。 这 些 都 是 开展 对 外 业务 不 可 缺少 的 知识 ， 必 于 具体 业务 
中 的 程序 性 的 操作 知识 。 而 国际 市 场 营销 则 是 从 战略 高 度 出 发 ， 运 用 自己 的 资源 在 复杂 的 
国际 市 场 中 制定 出 能 击败 竞争 对 手 、 获 得 对 外 经 营 成 功 的 战略 与 策略 。 当 然 ， 国 际 市 场 营 
销 人 员 也 应 了 解 进出 口 的 实务 ， 以 便 更 好 地 开展 营销 活动 。 国 际 市 场 营销 活动 比 国际 贸易 
活动 更 有 主动 性 及 创造 性 。 




























































































13 ”国际 市 场 营销 理论 基础 


由 于 企业 的 国际 市 场 营销 活动 是 一 个 国际 化 的 过 程 ， 即 企业 的 跨 境 活动 的 介入 问题 ， 
所 以 国际 市 场 营销 的 理论 主要 是 以 企业 的 国际 化 理论 为 基础 的 。 就 企业 在 国际 化 过 程 的 战 
略 决策 来 看 ， 企 业 的 国际 市 场 营销 理论 可 以 从 3 个 方面 进行 分 析 。 
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第 1 章 绪论 


1.3.1 国际 管理 定位 理论 


管理 定位 通常 是 一 种 关于 世界 环境 属性 的 无 意识 或 有 意识 的 假设 或 信念 。 一 个 企业 对 
全 球 市 场 机 会 所 做 出 反应 的 形式 和 内 容 很 大 程度 上 取决 于 企业 决策 者 对 世界 环境 的 假设 或 
信念 ， 即 决策 者 的 管理 定位 。 和 霍华德， 玻 尔 马 特 认为 ， 国 际 企业 管理 决策 者 用 于 指导 其 工 
作 的 定位 有 种 族 中 心 ( Ethnocentric ) 、 多 重 中 心 ( Polycentric ) 、 区 域 中 心 ( Regiocentric ) 和 
全 球 中 心 ( Geocentric ) 四 种 ， 这 四 种 定位 共同 构成 一 个 框架 ， 称 为 EPRG 框架 ， 即 国际 管 
理 定位 理论 。 

1. 种 族 中 心 

种 族 中 心 定位 的 前 提 假 设 或 信念 是 本 国 最 为 优越 ，| en 
因为 本 国 最 为 优越 ， Ce fri 饥 适 用 。 在 这 
类 公司 里 ， 海 外 业务 只 e a 一 种 途 
径 。 对 海外 市 场 的 开拓 由 国内 人 员 按 照 与 Haat 司 的 政策 和 方式 进行 ， 根 本 没有 指导 

we 



































海外 业务 的 系统 的 市 场 营销 调研 ， 没 有 对 这 淄 进行 适应 性 改造 ， 没 有 真正 关注 海外 市 场 消 
费 者 的 需求 。 
多 重 中 wr x 
2. 心 V F 
A),\ eh 

SE POSH AEH. EN j 个 国家 之 间 都 存在 差异 ， 每 个 国家 
都 是 独一无二 的 。 由 尘 各 国文 化 、 pp 在 巨大 差异 ， 所 以 引入 在 其 他 国家 
采用 的 产品 、 ee 想 在 各 个 国家 获得 成 功 就 必须 适应 每 个 
国家 的 特 念 定位 ， 公 司 会 在 海外 市 场 建立 子 公司 ， 而 且 每 个 子 公司 相互 独立 地 
po 场 营销 目标 和 计划 ， 独 立地 开展 业务 。 市 场 营销 以 国家 为 单位 来 组 织 ， 各 个 
国家 执行 不 同 的 市 场 营销 策略 。 


3. 区 域 中 心 与 全 球 中 心 


区 域 中 心 和 全 球 中 心 的 前 提 假 设 是 各 个 国家 之 间 实 际 存在 的 相似 性 和 差异 性 与 想 
象 的 不 同 ， 对 现实 中 的 各 个 国家 之 间 的 相似 性 和 差异 性 是 可 以 进行 鉴别 的 ， 并 且 在 此 
基础 上 可 以 形成 一 个 整合 的 区 域 或 全 球 市 场 营 销 战 略 。 奉 行 区 域 中 心 与 全 球 中 心 的 公 
司 将 整个 区 域 或 全 球 视 为 一 个 市 场 ， 寻 求 发 展 整合 的 区 域 或 全 球 市 场 制 战略 。 全 球 中 心 
定位 是 种 族 中 心 与 多 重 中 心 的 综合 ， 它 以 一 种 世界 眼光 审视 各 个 国家 及 其 市 场 的 相似 性 
与 差异 性 ， 寻 求 确立 能 够 完全 适合 各 个 市 场 需求 的 全 球 战略 。 区 域 中 心 是 将 全 球 中 心 限 
定 在 区 域 范围 内 的 一 种 定位 ， 也 就 是 说 ， 以 全 球 中 心 对 待 某 一 区 域 ， 而 对 这 一 区 域 之 外 
的 市 场 或 者 采用 种 族 中 心 定 位 ， 或 者 采用 多 重 中 心 定位 ， 或 者 两 者 兼 而 有 之 。 

种 族 中 心 定位 是 一 种 集中 化 市 场 营 销 管理 ， 多 重 中 心 定位 是 一 种 分 散 化 市 场 营销 管 
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国际 市 场 营 销 理论 与 实践 


理 ， 区 域 中 心 和 全 球 中 心 定位 则 是 两 者 的 整合 。 毫 无 疑问 ， 区 域 中 心 和 全 球 中 心 定 位 对 现 
实 的 把 握 更 加 人 准确， 但是， 这 并 不 意味 着 任何 公司 都 要 按 区 域 中 心 和 全 球 中 心 定位 进行 国 
际 市 场 营 销 管理 ， 因 为 这 两 种 定位 要 求 必 须 具备 丰富 的 国际 市 场 营销 管理 经 验 及 其 他 许多 
苛刻 的 前 提 条 件 。 因 此 ， 经 验 有 限 的 公司 最 为 明智 的 做 法 也 许 是 ， 先 采用 集中 化 或 分 散 化 
战略 ， 直 到 积累 了 足够 的 经 验 之 后 ， 再 尝试 运用 整合 的 市 场 营销 规划 。 


1.3.2 企业 的 国际 化 进程 理论 
企业 的 国际 化 进程 理论 主要 是 基于 国际 化 阶段 模型 ( Stage Models of Internationalization ) 


和 外 国 市 场 进入 决策 模型 (Foreign Market Entry Decision Models )。 oo 
包括 产品 生命 周期 模型 (Product Life Cycle Model ) AFH ba (Lik eRe 


Model )。 产 品 生命 周期 模型 是 哈佛 大 学 教授 雷 蒙 德 re 提出 的 ， 它 是 把 国家 
























































nternational Process 


之 间 的 国际 贸易 理论 和 个 别 公司 的 国际 投资 理论 结合 起 成 的 。 其 主要 观点 是 重新 安 
排 生产 活动 的 地 理 位置 ， 得 海外 业务 扩张 成 为 可 能 。 国 
际 化 进程 模型 主要 是 以 约翰 逊 和 瓦 内 尔 为 代 3 DH AAEN ECP AS PE F BEDI HE A TEE 
经 营 过 程 进行 比较 研究 时 发 现 ， 它 们 在 海外 经 营 战 略 步骤 上 有 惊人 的 相似 之 处 : 最 初 的 外 
国 市 场 联 系 是 从 偶然 的 、 nrg 随 着 出 口 活动 的 增加 ， 母 公司 掌握 了 更 多 
的 海外 市 场 信息 和 联系 渠道 人 nh j FARLANE CEER 急 定 下 来 ; 随 着 市 场 需求 的 
增加 和 海外 业务 的 扩大 ， Wri ME tees Eh 产品 销售 子 公司 ; 最 后 ， 当 
市 场 条 件 成 熟 后 ， 母 公司 开始 进行 海外 直接 投资 兴建 立 海外 生产 、 制 造 基 地 。 约 翰 逊 等 人 
认为 上 述 四 阶段 是 全 个 “连续 "“ 渐 进 ” AEE A ea A 市 场 的 涉 
入 程度 或 由 浅 入 深 的 国际 化 程度 。 企 业 国际 化 的 渐进 性 主要 体现 在 两 个 方面 : 四 企业 市 场 
范围 逐步 扩 太 的 地 理 顺 序 ， 通 常 是 本 地 市 场 一 地 区 市 场 一 全 国 市 场 一 海外 相 邻 市 场 一 全 球 
市 场 ;， @ 企 业 跨国 经 营 方式 的 演变 ， 最 常见 的 类 型 是 纯 国 内 经 营 一 通过 中 间 商 间接 出 口 一 
直接 出 口 一 设立 海外 销售 分 部 一 海外 生产 。 
1.3.3 国际 市 场 营销 战略 途径 理论 
关于 国际 市 场 营 销 战 略 的 研究 中 ， 存 在 着 如 何 看 待 国 别 市 场 的 问题 ， 即 就 全 球 市 场 而 
言 ， 到 底 是 同 质 化 的 市 场 还 是 异 质 化 的 市 场 。 全 球 竞争 的 加 剧 促使 企业 重新 思考 全 球 战略 
和 市 场 的 全 球 化 问题 。 这 一 战略 问题 的 突出 表现 就 是 标准 化 和 当地 化 之 争 。 标 准 化 的 观点 
认为 尽管 存在 着 国家 和 文化 差异 ， 但 全 世界 基本 的 人 类 需求 还 是 存在 的 。 因 此 ， 企 业 在 其 
国际 战略 中 没 必要 具体 考虑 这 些 差异 。 在 国内 销售 的 产品 只 要 在 产品 特征 上 稍 作 改 动 就 可 
以 在 国际 市 场 上 销售 。 西 奥 多 ' 莱 维 特 (1983) 以 及 伊 善 、 罗 意 威 和 吉野 (1988) 认为 这 
一 做 法 有 明显 的 规模 经 济 优势 。 巴 泽 尔 (1986) 认为 标准 化 还 可 以 维持 母国 形象 、 减 少 产 
品 的 改动 成 本 ， 此 外 也 有 助 于 处 理 和 储存 产品 ， 加 速 产品 运送 ， 节 约 管理 成 本 ( 巴 泽 尔 ， 
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1986; 莱 维 特 ，1983 )。 当 地 化 的 观点 则 认为 人 类 的 基本 需求 在 任何 地 方 都 差不多 ,但 文 
化 和 其 他 环境 的 差异 却 极 大 地 改变 了 不 同 国家 消费 者 的 购买 行为 。 这 一 重大 差异 意味 着 标 
准 化 在 许多 条 件 下 都 是 不 合适 的 。 

1. 标准 化 视角 

标准 化 视角 大 概 是 在 20 世纪 60 年 代 出 现 的 ， 在 80 年 代 开始 被 重视 。1983 年 ， 西 奥 
多 莱 维特 在 《哈佛 商业 评论 》 上 发 表 了 《市 场 全 球 化 》( The Globalization of Markets ) 的 
论文 ,提出 为 了 在 世界 市 场 上 赢得 竞争 力 ， 企业 应 你 把 重点 从 为 当地 市 定制 化 的 品 轩 
向 生产 高 级 的 、 高 功能 的 、 vein 和 mei 立即 得 
到 很 多 响应 。 巴 泽 尔 ( 1986 ) 认为 ， 产 品 标准 化 具有 =the aa 

















@ 学 习 经 验 的 更 快 积累 ，@@ 降 低产 品 的 设计 和 修改 的 成 (1987 ) 认为 由 于 技 
术 和 文化 模式 的 国际 传递 而 导致 世界 的 快速 变化 ,, 形 惰 Peas 全 球 化 。 他 指出 这 
一 现象 不 只 是 发 生 在 创新 性 的 技术 行业 ， any 计算 机 、 信 息 加 工 等 行业 ， 而 且 在 
一 些 传统 行业 诸如 纺织 、 钢 铁 、 sae 行业 也 是 如 此 。 

总 的 来 看 ， 标 准 化 的 观点 认为 通信 和 交通 的 巨大 进步 已 经 使 世界 出 现 同 质 化 的 趋势 ， 
世界 上 不 同 国家 的 消费 者 相同 的 偏好 和 需求 倾向 。 因 此 ， 生 产 大 量 高 质 
基 和 低 价 的 产品 成 为 在 全 球 市 起 ee eae man 
所 侧重 的 营销 要 素 也 不 尽 入 同 ， 既 可 以 是 生 on i, CTT. ME. 
ee 还 可 以 在 营销 计划 序 上 实行 全 球 统一 标准 。 

| Je 


适应 1 a 
<n 了 关于 标准 化 和 适应 化 的 争论 。Douglas & Wind 
(1987 ) 检验 了 标准 化 成 略 的 前 提 假设 条 件 ， 提出 了 该 战略 的 三 个 主要 缺陷 。 第 一 ， 他 们 
认为 世界 市 场 的 顾客 需求 和 利益 并 没有 变 得 越 来 越 同 质 化 ， 相 反 ， 特 有 的 带 有 国 别 特点 的 
市 场 非常 普遍 ， 并 且 有 大 量 的 证 据 表明 在 国家 内 部 也 越 来 越 表 现 出 行为 的 多 样 化 ; 第 二 ， 
在 许多 例子 中 ， 顾 客 并 不 想 为 了 低 价格 而 牺牲 产品 特点 和 质量 ; 第 三 ， 在 某 些 行业 规模 
经 济 也 许 并 不 重要 ， 而 在 另外 一 些 行业 ， 由 于 工厂 弹性 生产 自动 化 的 应 用 ， 使 得 规模 经 
济 可 以 在 较 低产 出 水 平 的 条 件 下 达到 ， 并 且 能 在 不 提高 产品 成 本 的 前 提 下 生产 高 度 适 应 
化 的 产品 
Dn 性 问题 主要 分 为 3 个 流派 。 第 一 个 流派 探索 是 否 标准 化 ( 适 
应 化 ) 正在 发 生 并 跨越 不 同市 场 ， 以 及 什么 样 的 公司 特征 和 环境 要 素 会 影响 到 适应 性 程 
度 。 该 流派 是 早期 的 代表 经 典 权 变 范式 的 流派 ( Lawrence & Lorsch, 1967; Hofer, 1975; 
Venkatraman，1989 )。 此 流派 认为 ， 公 司 特征 包括 公司 规模 、 国 际 经 验 的 程度 ， 环 境 要 素 
包括 市 场 之 间 的 文化 差距 、 市 场 竞争 的 性 质 及 产品 生命 周期 的 阶段 。 该 流派 虽然 有 其 可 取 
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之 处 ， 但 缺少 以 绩效 为 基础 来 测度 变量 。 第 二 个 流派 与 第 一 个 流派 刚好 相对 ， 没 有 考查 公 
司 特征 和 环境 要 素 对 适应 性 的 影响 ， 仅 仅 考查 公司 绩效 与 适应 性 的 关系 。 这 一 流派 的 研究 
成 果 在 实施 上 取决 于 适应 时 间 的 长 短 。 短 期 内 很 难 发 现 适 应 性 与 绩效 有 什么 关系 ， 但 从 中 
长 期 来 看 ， 它 们 之 间 有 正 相 关 关 系 。 第 三 个 流派 开始 于 20 世纪 90 年 代 ， 部 分 原因 是 当时 
结构 方程 模型 越 来 越 受到 青睐 。 一 些 研 究 人 员 开始 采用 复杂 的 研究 设计 ( 同时 包括 环境 要 
素 、 适 应 一 标准 化 测量 和 绩效 变量 )。 该 流派 开始 引入 绩效 变量 来 测度 适应 程度 与 出 环境 
之 间 的 匹配 问题 ， 但 匹配 可 以 有 多 种 途径 来 建 模 。 


























1.4 ”国际 市 场 营销 的 阶段 及 哲学 观念 ~ 
本 AN 
1.4. 1 国际 营销 的 发 展 阶段 aa 

企业 进行 国际 市 场 营销 是 以 企业 资源 和 能 力 人 
oa yw 
不 断 扩大 市 场 范围， ace Sm 大 多 数 中 国企 业 缺 乏 国际 化 经 营 
的 经 验 ， 因 此 首先 要 认识 国际 营销 不 局 9 特点 以 便 进行 充分 的 准备 。 从 国际 市 场 营 销 
角度 看 ， 进 入 国际 市 场 的 参与 程度 驴 风 险 成 正比 的 ， 在 权 祝 销售 产品 到 直接 投资 当地 化 
,et TOR 





际 市 场 营销 AAUP RCH ER. x 
1 a ALAR ARSE ER wk» 


iB IVA ACE Ae SP ROL ea SA, AT SIP 
场 。 企 业 的 闫 铝 可 能 会 销售 到 国外 市 场 ， 但 是 通常 都 是 通过 国内 贸易 公司 或 主动 联系 的 国 
外 客户 ,或 者 通过 国内 的 批发 商 或 分 销 商 将 产品 销售 到 国外 市 场 。 企 业 在 这 一 时 期 全 力 以 
赴 在 开拓 和 发 展 国内 市 场 ， 偶 尔 的 国外 市 场 需求 会 引起 企业 的 注意 。 


2. 非 经 常 性 对 外 营销 阶段 

这 一 阶段 的 突出 特点 是 进行 暂时 性 或 非 连 续 性 的 国际 市 场 营销 ， 没 有 将 国外 市 场 视 为 
持续 性 发 展 的 目标 市 场 。 企 业 暂 时 的 产品 过 剩 会 导致 非 经 常 性 对 外 营销 ， 但 没有 或 很 少 有 
将 海外 市 场 持续 维持 下 去 的 打算 ， 只 有 在 产量 相对 于 国内 市 场 过 剩 时 ， 才 进行 国际 市 场 营 
销 。 也 就 是 以 满足 国内 需求 为 主 ， 为 了 满足 国内 增加 的 需求 会 减少 或 放弃 国际 市 场 。 在 此 
阶段 ， 公 司 组 织 结构 和 产品 很 少 变 化 甚至 没有 变化 。 

3. 经 常 性 对 外 营销 阶段 


这 一 阶段 的 突出 特点 是 ， 企 业 拥 有 固定 的 生产 能 力 用 于 生产 在 海外 市 场 上 持续 销售 所 
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需 的 产品 ， 并 且 依 靠 在 海外 的 销售 和 利润 实现 企业 的 目标 。 企 业 可 通过 在 国外 的 或 国内 的 
国际 业务 中 间 商 ， 或 者 在 重要 的 外 国 市 场 拥有 自己 的 销售 力量 或 销售 子 公 司 进行 国际 市 场 
营销 。 生 产 和 经 营 的 中 心 是 服务 于 国内 市 场 需求 。 随 着 海外 需求 的 增加 ， 企 业 加 强 针 对 外 
国 市 场 的 生产 能 力 ， 并 调整 产品 以 满足 国外 市 场 的 需要 。 海 外 利润 已 成 为 实现 企业 经 营 目 
标的 一 部 分 。 


4. 国际 营销 阶段 


这 一 阶段 的 突出 特点 是 企业 全 面 地 开展 和 参与 到 国际 市 场 营 销 之 中 。 企 业 在 全 球 范围 
内 寻找 市 场 ， 有 计划 地 将 产品 销售 到 许多 国家 的 市 场 。 a 
技 资 在 国外 市 场 进行 当地 化 生产 ， 企 业 开 始 步 和 人 跨 BEAN 
~ 


5. 全 球 营 销 阶 段 è 
这 一 阶段 的 突出 特点 是 企业 将 全 RN 包括 国内 市 场 在 内 。 在 全 球 营销 
阶段 ， i :国际 营销 阶段 ， 企 业 把 世界 看 作 一 系 


列国 家 市 场 ， a ee Ik, ie BE Sy EA RT i REAR E ES RE 



















































































在 全 球 营销 阶段 则 不 同 ， 企 业 制 :反映 不 同 国家 共同 的 市 场 需求 ， 通 过 业务 活动 
在 全 球 的 标准 化 ( AEST OL ) 的 基础 上 使 企业 收益 最 大 化 ， 整 个 企业 经 营 、 组 
织 机 构 、 资 金 来 源 、 生产 到 害 销 等 部 从 全 球 角度 1 多 

i S L 





“i VX 
oR x,» 

an RRS a, MAH “BAAS aril pronlolal sp RENEE 
正式 拥有 了 新 的 东家 一 一 秆 巢 。 这 场 持续 半年 的 收购 项 目 ， 最 终 以 商务 部 通过 雀巢 出 资 17 亿美 元 收购 
徐福 记 60% 的 股权 而 告终 。 此 次 收购 的 尘埃 落 定 ， 引 发 了 国内 食品 快 消 行业 的 巨大 争议 ， 有 业内 人 士 表 
示 :“ 在 中 国 ， 正 在 形成 一 个 外 资 食品 的 新 帝国 。” 

省 全 在 收购 徐福 记 之 前 ， 已 经 以 同样 的 方式 拿 下 了 国内 蛋白 饮料 和 八 宝 弗 市 场 份额 最 大 的 厦门 银 路 
食品 集团 有 限 公 司 60% 的 股份 -“ 虽 然 徐福 记 和 银 医 从 整个 食品 饮料 行业 来 看 ， 算 不 上 量 级 特别 大 的 公 
司 。 但 是 ， 这 两 家 公司 在 细 分 市 场 里 都 有 很 大 的 市 场 份额 ， 而 这 些 领域 恰好 是 雀巢 以 往 所 缺乏 的 。” 在 长 
期 研究 食品 快 消 行业 的 正 略 钧 策 咨询 公司 合伙 人 间 强 看 来 ， 省 人 巢 在 中 国 总 是 “ 润 物 细 无 声 " ， 不 像 可 口 可 
乐 、 达 能 ， 一 举 一 动 都 能 引起 满 城 风雨 。 但 是 ， 不 经 意 间 它 已 如 老 树 盘 根 一 般 ， 把 触角 伸展 到 了 食品 快 
消 行业 的 每 一 个 角落 。 








随 着 市 场 全 球 化 、 世 界 经 济 相互 依赖 ， 以 及 越 来 越 多 的 来 自发 达 国 家 和 发 展 中 国家 的 
企业 加 入 竞争 行列 ,争夺 世界 市 场 的 竞争 日 趋 激烈 。 人 们 经 常 使 用 “全 球 公 司 ” 和 “全 球 
营销 ”这 两 个 术语 来 描述 此 阶段 公司 经 营 范围 和 营销 管理 导向 。 
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尽管 国际 市 场 营销 阶段 按照 参与 程度 划分 为 五 个 顺序 排列 的 阶段 ， 但 需要 注意 ; 
DESMELT AFERAK; 四 某 一 企业 可 能 同时 处 于 不 同 阶段 ， 因 为 其 不 同 
产品 或 事业 部 处 于 不 同 的 阶段 ，@ 企 业 进行 国际 市 场 营销 并 非 一 定 要 按部就班 ， 从 第 一 
阶段 逐步 发 展 到 第 五 阶段 ， 而 是 可 以 从 任何 阶段 起 步 ; 四 各 阶段 本 身 没 有 绝对 的 优 劣 之 
分 ， 企 业 拥 有 的 资源 及 其 国际 化 历史 决定 了 企业 国际 市 场 营 销 适用 的 阶段 。 
1.4.2 国际 市 场 营销 观念 

国际 市 场 营 销 观念 是 指导 企业 开展 国际 经 营 活动 的 方向 和 理念 ， 其 内 容 反映 了 与 企 
业 国际 经 营 演变 过 程 有 关 的 经 营 思 想 。 国 际 市 场 营销 管理 导向 决定 对 企业 营销 活动 的 复 
杂 性 。 OO 国际 市 场 营销 
管理 观念 可 概括 为 国内 市 场 延 伸 观 念 ( Domestic Market cata oncept) 、 国 别 市 场 观念 






































( Multidomestic Market Concept ) 、 全 球 营销 观念 ( Global g Concept ) 3 种 。 
1 国内 市 场 延伸 观念 XI 
ER eS a Romie 

销 看 作 国内 市 场 营销 的 延伸 ， 其 主要 动 宙 是 解决 生产 能 力 过 剩 问题 。 在 这 种 观念 下 ， 企 业 

优先 考虑 国内 市 场 ， 国 外 市 场 处 于 神 附 届 或 补充 的 地 位 > 潜 对 国际 市 场 营销 的 观点 是 如 
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ARDIEN o E 策略 可 能 会 带 来 很 多 利润 。 出 口 型 企 


te td 





未 市 场 营销 中 投入 大 量 的 资源 ， 也 属于 国内 市 
场 的 延伸 观 窟 这 一 观念 是 以 EPRC 框架 中 的 种 族 中 心 定位 为 基础 的 。 

2. 国 别 市 场 观念 

这 一 观念 是 指 企业 高 度 意识 到 各 国 市 场 之 间 的 差异 ， 需 要 对 每 一 个 国家 制定 几乎 独立 
的 市 场 营销 策略 组 合 ， 才 有 可 能 取得 销售 成 功 。 以 此 为 导向 的 企业 是 以 国 别 为 基础 销售 ， 
对 于 每 一 个 国家 ， 分 别 采取 不 同 的 市 场 营销 策略 。 各 子 公司 独立 制订 营销 计划 和 目标 ， 国 
内 市 场 和 每 个 国家 市 场 都 有 单独 的 市 场 营销 策略 组 合 ， 针 对 每 个 市 场 ， 调 整 产品 、 定 价 、 
渠道 及 促销 策略 ， 各 个 市 场 之 间 几乎 没有 相互 影响 。 这 一 观念 相信 各 个 国家 市 场 的 特殊 
性 需要 本 土 化 ， 强 调适 应 每 一 国家 市 场 ， 而 不 考虑 或 极 少 考虑 各 个 国家 市 场 之 间 的 协调 问 
题 。 这 一 观念 是 以 EPR 框架 中 的 多 重 中 心 定位 为 基础 的 。 

3. 全 球 营销 观念 

这 一 观念 是 指 企 业 将 整个 世界 视 为 一 个 市 场 ， 制 定 企 业 全 球 营销 策略 ， 试 图 尽 可 能 在 
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全 球 范围 实施 标准 化 ,确定 的 市 场 营销 策略 组 合 一 部 分 在 全 球 范围 内 普遍 适用 ， 而 另外 一 
部 分 则 根据 本 地 化 要 求 进行 修正 。 全 球 营销 观念 的 重要 前 提 是 世界 市 场 趋同 ， 消 费 者 以 近 
乎 相同 的 方式 满足 其 需求 和 欲望， 因而 在 世界 范围 构成 对 同一 产品 具有 相似 需求 的 细 分 市 
场 。 不 管 是 母国 市 场 还 是 任何 一 个 外 国 市 场 都 是 这 一 细 分 市 场 的 一 部 分 ， 共 同 构成 一 个 具 
有 相似 需求 的 潜在 购买 者 群体 的 全 球 细 分 市 场 。 全 球 营销 观念 是 寻求 市 场 共性 ， 实 行 跨 区 
域 或 跨国 家 标准 化 的 方式 。 

以 全 球 营销 观念 为 指导 的 企业 进行 的 市 场 营销 活动 是 全 球 营销 ， 所 选择 的 目标 市 场 范 
围 涵盖 整个 世界 。 企 业 开发 具有 可 靠 质量 的 标准 化 产品 ， 以 适中 的 价格 销 往 全 球 市 场 ， 实 
施 全 球 市 场 营销 策略 以 追求 规模 效益 。 只 要 市 场 营销 策略 组 合 文 让 可 行 ， 就 寻求 标准 化 
效益 ; 一 旦 不 同 国家 、 不 同文 化 的 独特 性 要 求 有 了 调整 ， ae 相应 的 修正 。 这 一 观念 是 
pepp 


1.4.3 国际 管理 定位 、 国 际 市 场 营销 观念 营销 阶段 的 关系 


尽管 世界 并 没有 成 为 一 个 大 同市 场 ， A tne 价值 观 、 
PETO N A 因此 全 球 营销 观念 是 一 个 非常 适应 经 济 
全 球 化 背景 的 经 营 导向 。 企 业 将 经 营 淮 许 内 的 所 有 国家 市 场 (包括 尽 国 市 场 ) 构成 一 个 可 
以 进入 的 全 球 市 场 ， te ae 营销 组 合 。 然 而 ， 这 并 不 
意味 着 盲目 地 只 URS, 而 应 该 根据 企 全 业 的 : 、 国 际 化 经 验 、 产 品 、 市 场 等 进行 
选择 ， 全 球 市 场 复杂 肉 变 7 不 能 采用 绝对 一 成 不 变 赔 指导 思想 。 事实 上 ， 现 实 中 企业 大 多 
ee ,> 
andisi 国际 市 场 营销 观念 发 国际 市 场 营销 阶段 之 间 存 在 着 内 在 的 联系 。 国 际 
管理 定位 的 EPRG 框架 奠定 了 国际 市 场 营销 观念 的 基础 ， 杠 保 的 理念 有 助 于 阅 释 决策 者 
在 思想 演变 为 指导 观念 的 关系 ;国际 市 场 营销 观念 决定 了 决策 者 对 于 国际 市 场 营销 的 态 
和 做 法 ， 换 言 之 ,决定 了 决策 者 对 于 国际 市 场 营销 阶段 的 选择 ; 当然， 一 个 企业 所 处 的 
际 市 场 营销 阶段 并 不 是 决策 者 所 能 够 完全 选择 的 。 因 此 ， 反 过 来 看 ， 企 业 处 于 不 同 的 国 
市 场 营销 阶段 ， 则 需要 不 同 的 国际 市 场 营销 观念 及 相 适应 的 国际 管理 定位 。 
随 着 经 济 全 球 化 的 发 展 和 中 国 对 外 开放 的 深化 ， 中 国 越 来 越 多 的 企业 开始 走出 去 ， 进 
行 国际 市 场 营 销 ， 开 拓 国 际 市 场 。 企 业 处 于 国际 市 场 营销 的 五 个 不 同 阶段 ， 参 与 国际 市 场 
的 程度 和 投入 不 同 ， 对 于 国外 经 营业 务 有 着 不 同 的 定位 和 观念 ， 并 且 这 种 定位 和 观念 会 随 
着 企业 从 一 个 阶段 演变 到 另 一 个 阶段 而 发 生变 。 从 非 直接 对 外 营销 阶段 、 非 经 常 性 对 外 营 
销 阶段 、 经 常 性 对 外 营销 阶段 、 国 际 营 销 阶段 到 全 球 营销 阶段 ， 国 际 市 场 营销 活动 的 复杂 
性 不 断 增加 ， 管 理 者 走向 国际 化 的 决心 不 断 增强 ， 国 际 市 场 营销 的 定位 和 观念 也 会 随 之 发 
生根 本 性 变化 。 
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15 ”国际 市 场 营销 的 驱动 力 与 约束 力 

对 于 越 来 越 多 的 企业 来 说 国际 市 场 营 销 已 不 再 是 一 种 奢求 ， 而 是 一 个 事 关 兴衰 存亡 的 
大 问题 。 对 于 企业 来 说 ， 要 避 开 经 济 国际 化 、 世 界 市 场 全 球 化 和 新 兴 大 市 场 的 影响 已 越 来 
越 不 可 能 了 。 在 过 去 的 60 多 年 中 ， 世 界 经 济 取得 巨大 发 展 的 原因 是 驱动 力 与 约束 力 之 间 
的 平衡 向 驱动 力 方向 发 生 了 显著 转移 。 了 解 和 界定 这 些 因素 有 利于 深入 洞察 当今 或 者 未 来 
十 年 中 的 国际 经 济 与 国际 市 场 。 
1.5.1 国际 市 场 营 销 的 驱动 力 

不 同 的 企业 走向 国际 市 场 的 具体 原因 千差万别 ， Aia 受到 各 种 不 同 
























































因素 的 驱使 。 但 是 ， 无 论 出 于 何 种 原因 ， 企 业 的 国际 本 上 说 都 是 出 了 于 整体 战略 
的 考虑 ， 即 为 了 寻求 更 大 范围 的 竞争 优势 。 化 的 央 包 括 以 下 几 个 方面 。 


1. 寻找 新 的 市 场 

一 般 认 为 ， 文 化 既 有 共性 也 有 差 性 与 心理 有 一 种 普遍 的 组 成 元 素 ， 它 是 形 
成 、 OR oe LA > Coreen 它们 必须 通过 
营销 行动 来 “开创 "。 一 些 优 界 的 跨 痢 企业 发 现 ， 成 功 JRE 必须 建立 在 实施 全 球 化 
功能 和 满足 全 球 化 需求 的 基础 也， 任何 请 是 这 些 共性 的 行业 都 可 能 成 为 全 全 球 化 的 行业 。 在 
选择 产品 市 场 时 ,> 与 上 元 素 相应 的 基本 需 kT 过 某 种 全 球 化 的 行动 来 满足 。 为 全 球 
性 产品 所 做 的 广告 合股 具有 某 种 普遍 的 吸 蚀 方 二 适用 于 各 国文 化 。 全 球 性 产品 的 广告 方案 
可 以 是 单一 EN 一 的 广告 jet th te 引起 普遍 兴 
趣 的 诱 鱼 。 可 以 看 出 ， 如 果 发 气 欲 求 是 一 种 共性 ， 广 告 和 市 场 定位 的 基本 着 眼 点 和 着 手 点 
能 够 放 之 四 海 而 皆 准 。 

2. 宏观 环境 驱使 


今天 ， 世 界 各 国正 以 前 所 未 有 的 开放 度 彼此 融合 在 一 起 ， 使 得 具有 共性 的 文化 样式 
逐渐 普及 推广 成 为 全 球 通行 的 标准 。 英 语 越 来 越 成 为 全 球 通用 的 商务 语言 ， 西服、 牛仔 
服 越 来 越 成 为 全 球 共同 的 衣着 ,可 口 可 乐 、 茶 越 来 越 成 为 全 球 共同 的 饮料 …… 此 外 ， 共 
同 的 绿色 环保 哲学 ， 共 同 的 反 黑 、 扫 黄 、 扫 毒 和 反腐 败 ， 共 同 的 致力 于 和 平 与 发 展 等 人 
类 共同 的 文化 价值 观 ， 使 得 文化 全 球 化 迅速 波及 全 球 ， 成 为 全 球 化 进程 的 重要 基础 和 动 
力 源泉 。 

第 二 次 世界 大 战 后 ， 第 三 次 科技 革命 首先 在 西方 发 达 国 家 促进 了 生产 力 的 空前 提高 和 
生产 社会 化 的 迅速 发 展 ， 客 观 上 要 求 在 经 济 上 打破 国界 和 地 域 限 制 ， 扩 大 市 场 ， 发 展 大 市 
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场 经 济 。 第 二 次 世界 大 战 后 出 现 的 民族 独立 国家 ， 也 通过 “ 南 南 合作 ”和 “南北 对 话 ”， 











积极 寻求 国际 合作 ,争取 实现 维护 民族 经 济 主权 与 发 展 民族 经 济 的 双重 目的 。 冷 战 的 
束 为 经 济 全 球 化 创造 了 有 利 的 国际 环境 。 冷 战 之 后 ， 世 界 形势 总 体 上 趋向 缓和 与 稳定 ， 
平 与 发 展 成 为 时 代 的 主题 。 各 国 均 利 用 难得 的 和 平年 代 大 力 发 展 经 济 ， 以 增强 综合 国力 
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为 战略 重点 ， 经 济 因素 在 国家 关系 中 的 作用 日 益 突出 。 许 多 国家 把 经 济 安全 提 到 了 战略 高 

















度 。 商 业 竞 争 手段 也 不 断 创 新 ， 国 家 之 间 正 形成 一 种 新 的 互动 机 制 ， 在 竞争 中 合作 , 在 
作 中 竞争 。 

市 场 机 制 的 广泛 建立 ， 为 经 济 全 球 化 朴 通 了 商品 流通 渠道 。 随 着 更 多 的 国家 走 上 市 
经 济 的 道路 ， 并 逐步 与 际 接轨 ,出 现 了 世界 各 国 均 广泛 参与 国际 分工 和 交换 的 局 面 。 














保险 机 构 等 服务 性 





苍 轩 内 自由 流通 创 造 了 更 为 有 利 的 条 件 ， 直 来 直 的 g 多 全 
构 参与 国际 贸易 活动 ， 极 大 地 促进 了 国际 贸易 的 发 展 。 

科技 进步 和 生产 力 水 平 的 提高 是 经 济 a 
TAO 
(iain ROO lade aha agian aig 
ee 
球 化 。 以 微 电 子 学 理论 为 林 础 以 被 电 子 技术 和 现代 通信 技术 为 主体 、 以 全 球 信息 互联 
的 形成 为 标志 的 信息 技术 革 痊 ,已 使 全 球 结合 为 :ss 涉 紧 密 的 信息 整体 ， 纵 使 远 在 天 涯 
角 ， 也 能 即时 知晓 一 切 。 y 
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空前 加 强 近年 来 ， 世 界 经 济 区 域 化、 集团 化 开始 呈现 出 “开放 的 地 区 主义 ”的 新 特点 ， 


而 且 区 域 集团 之 间 的 相互 协调 与 合作 的 关系 ， 正 逐渐 代替 相互 竞争 与 对 抗 的 关系 而 成 为 
展 的 主流 。 








国际 货币 基金 组 织 、 世 界 银行 、 世 界 贸易 组 织 等 国际 经 济 协调 机 制 日 趋 完善 。 越 来 越 多 
国家 形成 了 区 域 性 和 跨 地 区 国家 元 首 或 政府 首脑 定期 或 不 定期 会 晤 机 制 ， 就 共同 感 兴趣 
政治 、 经 济 和 社会 问题 进行 磋商 ， 协 调 政策 立场 ， 制 订 行动 计划 等 ， 进 一 步 促进 世界 各 
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国际 协调 机 制 不 断 加 强 ， 成 为 经 济 全 球 化 发 展 的 必要 条 件 。 近 年 来 ， 在 世界 范围 内 ， 
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经 济 的 相互 依存 关系 ， 推 动 了 世界 经 济 全 球 化 的 发 展 。21 世纪 的 经 营 将 没有 国界 ， 各 

















的 跨国 公司 为 获取 超额 利润 ， 在 全 球 范围 内 进行 企业 内 部 分 工 ， 形 成 国际 生产 和 营销 
络 ， 使 一 国 的 生产 与 多 国 的 生产 紧密 相连 。 跨 国 公司 的 全 球 性 经 济 活动 ， 带 动 了 贸易 、 
本 、 科 技 等 各 个 领域 的 进一步 国际 化 ， 推 动 了 经 济 全 球 化 的 发 展 ， 也 推动 了 企业 开拓 国 
市 场 的 活动 。 
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3. 成 本 

企业 正 承受 着 不 得 不 走向 全 球 化 的 压力 ， 全 球 化 可 以 降低 业务 中 工程 化 、 制 造 、 营 销 
和 管理 等 方面 的 研究 、 设 计 、 创 造 和 生产 的 成 本 ， 这 在 新 产品 需要 大 量 投资 且 开 发 期 较 长 
时 表现 得 尤为 深切 。 一 个 比较 典型 的 例子 是 制药 业 ， 其 新 产品 一 般 开发 期 为 6~ 10 年 ， 需 
投入 5 000 万 到 几 亿 美元 。 巨 大 的 开发 成 本 和 风险 只 有 在 国际 市 场 上 才能 得 到 弥补 ， 仅 凭 
一 个 国家 的 市 场 无 疑 无 法 支撑 如 此 巨额 的 投资 。 


4. 质量 


企业 进行 全 球 生产 能 提高 产量 ， 可 以 产生 更 大 的 营业 收入 和 利 来 支持 产品 设计 和 制 
造 的 质量 。 同 样 是 将 销售 收入 的 5% 投入 研究 和 开发 ， 全 球 | cor 所 获得 的 总 营业 收 
人 可 能 两 倍 、 三 倍 甚至 十 倍 于 地 方 企业 。 虽 然 投 入 比例 ani 投入 金额 总 量 却 相差 其 
ee 
展 其 营销 的 效率 和 效益 都 较 高 ， 所 产生 的 消费 eae 


5. 缩短 产品 生命 周期 


现代 消费 者 不 但 要 求 产品 多 飞人 ene 为 了 适应 现实 需要 ， 不 但 
流通 末端 需 要 尽量 碱 少 库存 产品 ， 生 :地 要 实现 多 品种 的 Prine 再 加 上 新 生 的 王 时 代 
群体 特别 喜新厌旧 ， i Toe aa GTB A LS Ee 

















在 国内 饱和 的 产品 ， 落后 和 淘汰 的 产品 仍 Gh 在 国际 市 场 上 成 功 销 售 ， 从 而 延 
lise. Ain, MERA. 
E S 


全 球 公司 的 一 项 无 可 比拟 的 优势 就 是 能 够 有 机 会 发 挥 杠杆 (Leverage ) 效应 ， 也 就 是 
同时 运作 于 不 同 国家 而 产生 的 优势 。 所 产生 的 杠杆 效应 有 以 下 几 种 类 型 。 

1 ) 经 验 的 移植 

全 球 性 公司 可 以 在 国际 任何 市 场 上 利用 自己 已 有 的 经 验 。 这 种 经 验 可 以 来 自 经 营 的 各 
个 方面 ， 如 战略 、 产 品 、 有 吸引 力 的 广告 宣传 、 销 售 管理 实践 、 促 销 点 子 等 ， 凡 经 国际 市 
场 检 验 过 的 ， 都 可 以 运用 于 相似 的 市 场 环境 中 。 这 种 潜在 的 可 利用 的 世界 性 经 验 仍然 不 失 
为 全 球 性 公司 “ 杜 杆 ”优势 的 一 部 分 。 同 时 ， 管 理 模式 也 可 能 成 为 经 验 移植 的 对 象 。 全 球 
性 的 公司 也 可 以 根据 经 验 不 断 修正 计划 、 分 析 、 调 研 控 制 和 其 他 系统 ， 然 后 推广 至 全 世界 。 
系统 改进 的 推广 使 得 公司 成 员 能 够 彼此 沟通 ， 但 切 莫 以 为 能 机 械 照 搬 ， 在 不 相关 的 市 场 之 
间 ， 错 误 运 用 “经 验 ”的 情形 时 有 发 生 。 

2 ) 规模 经 济 

规模 经 济 是 企业 追求 的 目标 之 一 ， 全 球 性 的 公司 可 以 通过 整体 上 生产 量 的 增 大 来 获得 
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以 前 单个 工厂 所 寻求 的 那 种 规模 优势 ; 同时 ， 它 也 可 以 将 产业 链 分 布 在 不 同 国家 来 进行 高 
效 大 规模 零 部 件 生产 ; 它 还 能 在 全 球 范围 内 通过 集中 职能 而 获取 经 济 效应 。 较 大 规模 的 全 
































球 性 公司 甚至 因此 创造 出 提高 竞争 力 水 平和 公司 职员 素质 的 良机 ， 而 不 仅 止 于 传统 意义 上 
的 规模 经 济 的 收获 。 
3 ) 资源 利用 








全 球 性 公司 的 主要 优势 之 一 就 是 它 有 能 力 在 全 世界 范围 搜索 和 闲置 劳动 力 、 资 金 和 原 
材料 ， 从 而 能 在 国际 市 场 竞争 中 占据 有 利 地 位 。 对 全 球 性 公司 来 说 ， 运 用 国际 金融 体系 的 
特殊 性 可 使 母国 货币 突然 大 幅 升 值 而 不 造成 很 大 危害 ， 因 为 对 它们 而 言 实际 上 并 不 存在 所 
谓 “ 本 币 ”。 在 世界 所 有 主要 的 金融 市 场 上 都 有 重要 的 投资 和 运作 讲 ， 全 球 性 公司 在 融资 
OR te 


























4 ) 全 球 性 战略 A. 

ZOSRPERUMEAEST TE T ENIRAR, JEMVETEP AUOLZS mei, eRe 
ath, SARA RER nn eel lid RANE 
JESO T RNET A SHORE ENO IRF AS BRE ONT, £ 
sat aby eGR” THOR, MTA, MA 
[ODEI AIRIS. ， DA Xi 
1.5.2 MIRRA NRE x 

XX 

1 BI ~ ee 

EAERI, MRLN SHE EAHA A, RRL ARAL AHP 
EOE. GEMS IMAI AUR ADTOR TERMED. AGRE ALI I BERGE HL, ER 
全 球 品 牌 战 咯 时 未 将 这 些 差别 考虑 进去 而 过 到 了 很 大 的 麻烦 。 国 际 市 场 营销 并 不 能 脱离 各 
个 能 使 产品 适应 本 地 条 件 的 强 有 力 的 地 方 特性 。 事 实 上 ， 外 国产 品 若 不 修改 部 分 元 素 以 适 
应 当地 的 环境 ， 肯 定 无 法 成 功 。 派 克制 笔 公司 曾 试 图 实施 一 种 个 置 的 全 球 营销 战略 ， 完 全 
不 考虑 当地 市 场 的 输入 信息 ， 最 后 全 盘 失败 ， 不 得 不 将 公司 出 卖 给 原 必 其 英国 子 公司 的 
经 理 。 

即使 产品 本 身 很 适合 实行 全 球 化 ， 不 需 多 作 修改 即 可 用 于 全 球 市 场 ， 品 牌 的 历史 可 能 
也 会 要 求 在 每 一 个 国家 使 用 区 别 于 他 国 的 差异 化 市 场 战 略 和 定位 ， 基 至 像 以 形象 驱动 的 品 
牌 这 类 具有 高 潜质 的 产品 也 是 如 此 。 一 种 品牌 如 果 在 国内 市 场 上 已 经 建立 起 某 种 独特 的 形 
象 ， 也 许 就 无 法 再 实行 单一 的 全 球 定位 和 战略 。 


2. 组 织 文化 与 管理 短视 
全 球 性 公司 在 组 织 文化 上 采取 不 同 策略 就 会 有 不 同 的 国际 化 的 结果 ， 在 完全 将 管理 权 
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力 下 放 到 各 子 公司 ， 高 层 影 响 力 会 明显 减弱 ， 而 在 完全 集权 管理 的 企业 里 ,来 自 各 地 的 关 
于 当地 需求 及 条 件 的 原始 材料 和 深层 信息 则 会 被 排 扩 在外。 成功 的 全 球 化 公司 营销 者 都 已 
经 学 会 怎样 将 全 球 的 眼光 与 各 地 的 具体 市 场 情况 相 结合 。 在 一 些 成 功 的 全 球 营销 公司 中 ， 
最 有 趣 的 一 点 就 是 这 些 公 司 的 总 部 经 理 和 各 地 经 理 对 相互 信息 和 意见 的 尊重 。 在 很 多 情况 

下 ， 许 多 企业 的 产品 与 类 别 都 适合 于 全 球 化 ， 只 是 因为 管理 的 因素 而 失去 了 开展 国际 市 场 
营销 的 机 遇 。 管 理 短视 是 导致 企业 市 场 失败 的 直接 原因 。 某 些 行业 出 现 了 衰退 或 停滞 的 状 
况 ， 其 原因 不 是 因为 市 场 饱和 了 ， 而 是 因为 管理 失败 了 。 例 如 ， 铁 路 行业 停止 增长 ， 并 不 
是 因为 客运 和 货物 运输 的 需求 萎缩 了 ， 而 是 因为 铁路 公司 的 管理 者 错误 地 定义 了 自己 的 行 






































业 ， 他 们 只 以 产品 为 导向 ， 而 没有 以 客户 为 导向 。 K 
3 .国家 控制 和 进入 壁 多 AN 
当今 世界 各 国都 通过 对 市 场 参与 和 准 入 加 以 控 | 保护 当地 企业 和 利益 的 目 


的 。 控 制 范围 五 花 八 门 ， eee | 信息 、 机 电 设备 和 数据 传输 市 
场 等 高 技术 领域 ae S 请 之 内 。 今 天 大 多 数 国家 的 关税 壁 杀 已 经 
得 到 大 幅 前 减 ， 那 些 使 外 国 公 市 场 的 所 谓 “ 非 关税 壁 件 ” 变 得 重要 起 
来。 一 此 国家 通过 政府 和 企业 分 ， 是 封闭 的 市 场 走向 开放 的 一 个 世界 性 的 
趋势 。 如 一 些 处 于 国家 大 状态 的 企 汪 ee 鼓励 或 卷 强 求 其 采用 国产 货机 容易 得 
多 ， 而 一 家 独立 的 私营 企业 则 可 能 更 倾向 于 寻找 最 好 的 人 货 来 源 ， 而 不 会 去 理会 供应 商 


的 国籍 。 wh 人 一 PNS x 


SAS A 
NG > ARNE 
1 
经 济 科技 的 发 展 与 全 球 化 使 企业 面 对 一 个 无 国界 的 世界 市 场 ， 不 管 是 发 达 国 家 的 

企业 还 是 发 展 中 国家 的 企业 ， 都 必须 具备 开拓 国际 市 场 的 知识 和 技能 。 本 章 主 要 介绍 
了 国际 市 场 营 销 的 概念 与 特点 ， 国 际 市 场 营销 与 国内 市 场 营 销 、 国 际 贸易 的 区 别 与 联 
系 ， 国 际 市 场 营销 的 产生 与 发 展 ， 企 业 国际 市 场 营销 理念 、 企 业 开拓 国际 市 场 的 动机 等 
内 容 ， 为 后 面 章 节 的 学 习 做 一 个 引入 性 的 介绍 。 















































中 关键 术语 


市 场 营销 ( Marketing ) 

国际 市 场 营 销 ( International Marketing ) 

国际 市 场 营销 观念 ( International Marketing Concept ) 
大 市 场 营 销 理论 ( Big Marketing Theory ) 
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交叉 文化 ( Cross Culture ) 
经 济 全 球 化 ( Economic Globalization ) 
国际 营销 过 程 ( International Marketing Process ) 





= 知识 应 用 
令 思 考题 
1. 企业 国际 市 场 营销 经 历 了 哪 几 个 阶段 ? 
2. 企业 国际 营销 建立 在 哪些 理论 基础 之 上 ? 入 
3. 国际 市 场 营 销 与 国内 市 场 营销 有 哪些 区 别 与 联系 ? / g” 

















4. 国际 市 场 营 销 与 国际 贸易 有 哪些 区 别 与 联系 ? 

5. 企业 为 什么 要 进军 国际 市 场 ? RN 

ie i 

令 不 定 项 选择 题 

neers oe - 般 会 成 立 专门 的 出 口 机构 ， 甚 至 
市 


全 








在 国外 成 立 分 销 机 构 ， 这 一 阶段 场 营销 的 ( a) 
A. 第 一 阶 自 a” BSR BAK 
C. 第 三 阶段 yy Span 
2. 国际 市 场 营销 et i de 
A. 营销 环境 人 ~ j Bytia 窜 策略 
(o RUF :供销 管理 
3. 开展 国际 市 场 营销 的 重要 意义 表现 在 (。”)。 
A. 加 速 经 济 建设 B. 扩大 产品 销售 
C. 规避 经 营 风险 D. 加 速 企 业 成 长 





4. ( ) 是 国 与 国之 间 的 商品 和 劳务 交换 ， 是 国家 之 间 分 工 的 表现 形式 ， 反映 了 世 
界 各 国 通过 世界 市 场 在 商品 、 资 金 、 科 技 、 服 务 等 方面 的 相互 联系 与 结合 。 

















A. 国际 交流 B. 国际 贸易 
C. 国际 结算 D. 国际 市 场 营 销 











5. 在 贸易 壁 合 中 ,“ 对 使 用 有 机 化 肥 和 剧 毒 农 药 生 产 的 蔬菜 、 水 果 、 转 基因 食品 ， 特 
别 是 在 食品 生产 过 程 中 各 种 营养 成 分 没有 提供 完整 掩盖 对 人 体 有 害 或 不 利 的 成 分 等 ， 则 
拒 收 此 类 产品 ”属于 ( )。 

A. 政治 壁 全 B. 技术 性 贸易 壁 鲍 

C. 绿色 或 生态 标准 壁垒 D. 关税 壁垒 
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多 实 务 题 

用 两 三 个 例子 分 析 说 明 : 

(1) 中 国企 业 在 走向 国际 市 场 的 过 程 中 ， 选 定 的 目标 市 场 有 何 特点 ? 企业 采取 了 哪些 
营销 策略 ? 有 哪些 优 、 缺 点 ? 

(2) 在 跨国 公司 大 举 进军 中 国之 际 ， 其 进入 中 国 市 场 的 方式 是 怎样 的 ? 在 中 国 市 场 上 
使 用 的 营销 组 合 策略 有 何 可 借鉴 之 处 ? 




















= 案例 分 析 入 
区 域 经 济 国际 化 与 “一 带 一 neo cK 
什么 是 区 域 经 济 国际 化 ? 目前 人 们 的 认识 很 不 一 致 ， ie Ss, 还 没有 一 个 权威 性 的 


表述 。 有 观点 认为 区 域 经 济 国际 化 是 指 一 个 国家 或 地 区 的 名 国界 或 境外 ， 在 全 球 范 围 内 实现 
商品 市 场 、 要 素 市 场 、 产 权 市 场 的 相互 交织 和 渗透 ， ie oe 在 一 定 的 深 
度 和 广度 上 与 世界 经 济 融 为 一 体 。 a a 际 化 指 一 个 国家 或 地 区 的 经 济 发 展 超越 国 


全 球 化 进程 中 的 一 种 必然 现象 ， 是 一 国 或 HORNER AG EEA RRR TAN- 
个 过 程 。 编 者 认为 ， 区 域 经 济 国际 化 区 的 经 济 通过 生产 X KE, SEPAD, RANK 
本 、 信 息 、 技 术 、 劳 动 、 ane oa, (ei ee AT, IRA 
hid, ERO SW ARE eM Re He p ORs Lem” ERNEST, E 
PERAR RAEG * 

改革 开放 以 来 ss 引进 外 资 ， 发 展 外 贸 ， 对 外 投资 成 为 
ee 的 重要 标志 ， 各 地 区 结 入 名 凋 的 资源 优势 、 区 位 优势 、 市 场 优势 、 产 业 优势， 
进行 了 深入 的 近 索 攻取 得 了 让 硕 的 成 果 。“ 一 带 一 路 ”战略 的 提出 ， 强 调 要 加 强 政策 沟通 、 道 路 联通 、 贸 
吻 帕 通 、 货 币 流 通 、 民 心 相通 ， 中 国 和 周 过 国家 都 将 经 济 建设 作为 最 优先 的 目标 ， 这 构成 了 “一 上 一 路 " 
战略 构想 的 重要 合作 基础 。 在 此 背景 下 ， 深 入 研究 区 域 经 济 国际 化 ， 对 于 进一步 术 理 和 完善 区 域 经 济 国 
际 化 的 发 展 思路 、 发 展 模式 、 战 路 重点 ， 找 准 参 与 “一带 一 路 ”建设 的 切入 点 ， 更 好 地 提升 发 展 质量 和 
AP, REALE, 

区 域 经 济 国际 化 的 模式 主要 包括 三 种 : (东亚 发 展 模式 。 指 20 世纪 60 年 代 中 期 至 90 年 代 东 亚 地 区 
出 现 的 区 域 性 经 济 高 速 竺 续 增长 和 社会 快速 发 展 的 现象 及 其 运行 方式 。 东 亚 模式 在 实施 “外 资 主导 型 
对 外 经 贸 战略 的 同上 时， 致力 于 提高 自身 资本 实力 ， 注 重 社会 公平 。 回 拉美 发 展 模式 。 指 智利 、 巴 西 、 阿 
根 延 、 轩 西 哥 等 拉美 新 兴 市 场 经 济 国家 依靠 自身 资源 和 劳动 力 等 比较 优势 ， 大 量 利用 欧美 外 资 ， 通 过 实 
施 贸 易 痊 代 和 进口 葵 代 拉动 了 经 济 的 快速 发 展 ， 人 均 国民 收入 进入 中 等 收入 国家 行列 的 发 展 模式 。 轩 我 
国 的 苏 南 、 温 州 与 珠 三 角 模式 。 苏 南 地 区 的 国际 化 模式 是 政府 主导 ， 实 施 以 加 工 贸易 和 “引进 来 ”为 主 
的 国际 化 记 咯 模式 。 珠 三 角 横 式 则 是 以 我 国 潜 、 澳 、 台 地 区 和 国外 投资 带动 的 以 加 工 出 口 为 主 的 外 向 型 
发 展 模式 。 温 州 模式 是 以 个 体 私营 经 济 为 主体 ， 家 庭 工业 为 起 点 ， 由 民间 资本 自发 形成 的 “小 商品 、 大 
市 场 ” 格局 的 模式 。 


界 或 政治 界限 ， 与 世界 经 济 融 为 一 体 ， sie sk. 要 素 市 场 等 交织 在 一 起 ， 是 经 济 





.2 


分 析 上 述 三 种 模式 的 发 展 轨迹 会 发 现 ， 一 个 国家 或 地 区 在 选择 自身 的 区 域 经 济 国际 化 模式 时 ， 首 先 
要 考虑 的 是 资源 衷 赋 、 劳 动力 状况 、 产 业 基 础 、 区 位 优势 等 因素 ， 其 次 还 要 考虑 国际 资本 流动 的 规律 和 
趋势 ， 国 际 、 国 内 市 场 的 关联 性 等 因素 。 无 论 是 东亚 模式 、 拉 美 模式 ， 还 是 我 国 苏 南 、 温 州 和 珠 三 角 模 
式 ， 其 共性 特征 都 是 以 “引进 来 ”为 主 的 发 展 模式 ， 强 调 外 资 的 引进 ， 这 符合 这 些 国家 和 地 区 特定 时 其 
经 济 社会 发 展 水 平和 国际 资本 流动 规律 。 同 样 ， 在 实施 “一 带 一 路 ”战略 的 过 程 中 ， 也 要 认真 分 析 国际 
国内 经 济 发 展 的 新 特征 和 新 趋势 











作者 : 阮 凤 斌 《光明 日 报 》(2015 年 3 月 18 日 .15 版 ) 
思考 : 随 着 中 国 “ 一 带 一 路 ”战略 的 推进 ， 中 国 的 足 国 企业 面临 着 哪些 机 遇 和 挑战 ? 
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英文 拓展 性 阅读 
What is the difference bei SX 
international marketing and Glo! Marketing? 


If you talk in general, both the terms cla ina International marketing are used 
interchangeably nowadays. But if you are as in terms of marketing theories, International 
al 


Marketing was a stage in the evolution hb Marketing. 


Let us see how, Stage 1: p Mestie Marketing: 2 gee products and 
x, 

selling those within the countty/ itself. So, no a ys non at all. 

Stage 2: Export Marketing: Company starts exp: 
This is the very basic stage of global A of marketer in this stage is said to be 

ZN, a 
“ethnocentric” because although he is selling good 
4 J | 

totally based upon the taste of local customeff 90, focus is still on domestic market. 


《 
ing products to another countries also. 
to foreign countries, product development is 


Stage’3: International Marketing: Now, company starts selling products to various 
countries and the approach is “Polycentric” i.e. making different products for different countries. 

Stage 4: Multinational Marketing: Now, in this stage, the number of countries in which 
the company is doing business gets bigger than that in earlier stage. And so, instead of producing 
different goods for different countries, company tries to identify different regions for which it 
can deliver same product. So, same product for countries lying in one region but different from 
product offered in countries of another region, e.g. a company may decide to offer same product 
to India, Sri lanka and Pakistan if it thinks the taste of people of these countries is same but at the 
same time offering different product for American countries. This approach is called “Regiocentric 
approach” . 

Stage 5: Global Marketing: This is the final stage of evolution. In this stage company really 


operates in a very large number of countries and for the purpose of achieving cost efficiencies it 
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analyses the requirement and taste of customers of all the countries and come out with a single 
product which can satisfy the needs of all. This approach is called “Geocentric approach” . 

So, one main difference between International and the Global marketing is the approach of 
marketer. A truly global company instead of offering different products to different countries ( as 
in International Marketing ) , develops and offers a single product to the world. 

You should note one more very interesting fact that in the early stage of Export marketing 
also, the company was offering a single product to each of the countries as in the final stage 
of Global marketing. But it was entirely different because in export marketing you produce 


according to taste of your country and force that on other countries but 1 Global approach, you 


take care of entire countries and develop a product which can satisfy hie need of all. 
(资料 来 源 : https: ae... (080206021758AAYuRMS. ) 


广 
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E 导入 案例 


人 民 币 国际 支付 体系 助力 中 国企 业 “ 走 出 去 ” 


相 比 产品 输出 ， 资 本 的 输出 能 够 更 直接 地 影响 全 球 的 经 济 规则 和 贸易 格局 。 据 了 解 ，2014 ER E hy 
对 外 投资 规模 约 为 1 400 亿美 元 ， 超 过 中 国 利用 外 资 约 200 亿美 元 ， 中 国 已 经 成 为 资本 的 净 输 出 国 。2015 
年 7 月 31 日 ， 博 整 亚洲 论坛 悉尼 会 议 资本 与 增长 分 会 在 省 大 利 亚 悉 尼 召 开 ， 会 议 由 澳大利亚 前 驻 华 大 使 
芮 捷 锐 主持 ， 上 海 国 际 金 融 中 心 研究 院 副 院 长 丁 剑 平 、 澳 新 银行 新 南 威尔士 及 首都 特区 主席 沃 里 克 。 史 
密斯 、 nel ele 发 表 观 点 。 

中 国 作为 美国 的 第 一 大 贸易 伙伴 ome aad ee 
银行 ， 为 当地 带 来 众多 商业 机 遇 。 澳 新 银行 新 南 威尔士 及 首都 特区 史密斯 以 新 州 为 例 ， 
现 出 对 中 澳 合 作 的 乐观 态度 。 占 澳大利亚 GDP35% WAN, HE cabernet 
据悉 ， ee ee a An IRB ) ， 和 旨 在 为 投资 者 提供 法 律 建议 
和 公开 透明 的 政策 信息 。 沃 里 克 。 noe - 并 相信 《中 澳 自 贸 协 定 》 能 


对 消除 两 国贸 易 壁垒 、 实 现 贸 易 自 由 化 做 出 巨 
中 国 经 济 曾经 是 一 个 出 口 导 向 型 经 济 ， ne 上 海 国际 金融 中 心 研 


完 院 副 院 长 本 剑 平 指出 流动 性 是 保证 资 bi 要 因素 。 丁 剑 平 认为 流动 性 是 中 国 经 济 成 功 的 重要 的 
秘诀 之 一 ， 建立 人 民 币 国际 支付 例 多 可 我 国 经 济 提供 更 多 eae 
控 ， 通 货 膨胀 率 、 oo 此 外 还 应 资本 市 场 进 行 管理 和 规范 ， 树 立 起 投 
资 者 对 人 民 币 的 信心。 人 i d 
Hebei g 任 从 司 总 经 理 高 西 庆 认为 ， MAE “走出 去 ”的 过 程 中 会 面临 适应 新 法 律 、 新 
规则 的 “ see 决 这 类 问题， RGA wt, 还 需要 政治 家 、 经 济 界 人 士 从 
a 





PH T 建立 人 民 币 国际 支付 体系 对 人 民 币 海外 投资 是 一 个 很 好 的 开始 ， 并 希望 金融 机 构 
能 够 进 一 步 加 强 郊 岩 交 易 或 者 高 央 服 务 过 程 中 的 结算 体系 ， 为 海外 投资 提供 更 好 的 金融 服务 支持 ， 比 如 
我 国 已 经 在 悉尼 建立 了 人 民 币 离 岸 交易 中 心 ， 如 果 这 种 体系 可 以 在 澳大利亚 全 面 展 开 的 话 ， 金 融 服 务 效 
率 将 大 大 提高 ， 从 而 进一步 促进 中 澳 两 国之 间 的 贸易 。 

资料 来 源 : http: //roll.sohu.com/20150731/n417947190.shtml. 


21 国际 市 场 营销 的 经 济 环 境 分 析 


经 济 环境 (Economic Environment ) 是 企业 在 进行 国际 市 场 营销 活动 中 ,确定 目标 市 场 
和 制定 营销 决策 首先 要 考虑 的 因素 ， 也 是 影响 企业 不 同 国际 市 场 营 销 决策 之 间 差 异性 的 最 
重要 因素 。 
国际 营销 在 本 质 上 是 一 种 经 济 活动 ， 一 国 的 经 济 和 技术 水 平 决定 了 该 国 的 市 场 规模 和 
消费 水 平 ， 也 在 很 大 程度 上 决定 了 企业 在 该 国 的 营销 战略 和 营销 方式 。 深 入 了 解 和 掌握 东 
道 国 与 国际 经 济 和 技术 的 发 展现 状 和 趋势 ， 对 于 制定 企业 的 生产 和 营销 战略 有 着 至 关 重 要 
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的 作用 。 因 而 企业 开展 国际 营销 时 必须 对 国际 经 济 环境 进行 特别 细致 的 调查 研究 ， 以 做 出 
适应 各 国 经 济 环境 的 营销 决策 。 

国际 营销 的 经 济 环境 十 分 复杂 ， 涉 及 的 因素 很 多 ， 主 要 有 各 国 的 经 济 体制 、 经 济 规 
模 、 经 济 发 展 阶段 等 ， 这 些 因素 都 会 对 国际 营销 决策 产生 影响 。 


2.1.1 东道 国 的 经 济 体制 分 析 


经 济 体制 是 指 在 一 定 的 历史 发 展 阶段 ， 国 家 采用 何 种 方式 来 管理 企业 的 具体 规程 。 世 

界 各 国 的 经 济 体制 如 果 根 据 财产 的 所 有 权 来 划分 ， 可 以 分 为 私有 制 经 济 和 人 SATA. He 

据 资源 分 配 和 控制 方法 来 划分 ， 经 济 体制 又 可 以 划分 为 计划 经 济 和 市 场 经 济 。 随 着 经 济 

的 发 展 ， 世 界 上 还 出 现 了 一 种 新 的 经 济 形态 ， 即 混合 经 济 < 它 介 竺 市 场 经 济 与 计划 经 济 

re 的 经 济 体制 是 不 存在 的 。 比 
节 







































































如 ， 在 私有 制 经 济 下 ， 对 资源 的 分 配 可 以 是 市 场 调 以 是 计划 分 配 ， 还 可 以 是 市 场 
调节 与 计划 调节 相 结 合 ee 经 济 体制 相互 交叉 、 相 互 制约 、 相 
互补 充 。 不 同 ea eg E 的 。 在 市 场 经 济 条 件 下 ， 价 格调 节 着 市 
场 供求 关系 ， cable 5 资源 的 分 配 ， 企 业 完全 根据 自身 的 经 济 目 
标 及 条 件 来 制定 营销 策略 ， SR 而 在 计划 经 济 体制 下 ， 由 国家 下 
达 指 令 性 计划 ， anane <n er 
场 的 供给 ， 各 个 企业 的 营销 策略 、 营 销 活 动 都 必 计划 ， 因 此 ， 市 场 开拓 就 比较 
困难 。 此 外 ， 一 个 国 2 “coon 配额 外 汇 管制 以 及 有 关 的 管理 制 
度 ， 对 企业 国际 ? “aie a 在 进行 国际 市 场 营销 时 ， 首 先 要 弄 清楚 
东道 国 的 制 类 型 。 


1. 资 朱 主义 市 场 经 济 


在 资本 主义 市 场 经 济 中 ， 经 济 资源 归 私 人 所 有 ， 配 置 及 运营 方式 依靠 市 场 的 供求 关系 
和 价格 机 制 。 消 费 者 的 需求 决定 了 企业 的 产 出 ， 而 政府 的 作用 体现 为 : 维护 国家 安全 ; 保 
护 和 促进 市 场 主体 之 间 的 公平 竞争 ; 保护 自然 环境 ; 维护 消费 者 权益 。 中 国 香港 、 新 加 
坡 、 澳 大 利 亚 、 美 国 等 采用 的 是 典型 的 资本 主义 市 场 模 式 ， 以 自由 竞争 为 核心 内 容 ， 倡 导 
经 济 活动 的 自行 运转 与 市 场 价格 的 自发 调节 ， 从 而 达到 社会 资源 的 优化 配置 。 在 这 种 经 济 
体制 下 ， 市 场 的 进入 壁垒 相对 较 低 ， 市 场 竞 争 也 更 为 激烈 。 

2. 社会 主义 计划 经 济 


与 资本 主义 市 场 经 济 相 对 ， 在 社会 主义 计划 经 济 制度 下 ， 政 府 掌控 着 国家 的 大 量 经 济 
资源 ， 经 济 活动 通过 “ 自 上 而 下 ”的 经 济 规划 和 计划 做 出 指令 性 的 安排 。 由 于 几乎 所 有 计 
划 经 济 体制 都 依赖 于 指令 性 计划 ， 因 此 计划 经 济 也 被 称 为 指令 性 经 济 。 在 此 经 济 体制 下 ， 
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ee 政府 部 门 、 国 有 企业 负责 执行 经 济 计划 ， 而 公民 
的 消费 活动 则 主要 依靠 政府 的 配给 。 社 会 主义 计划 经 济 基本 上 是 生产 经 济 ， 贸 易 处 在 无 足 
轻重 的 地 位 。 苏 联 的 经 ne 在 特殊 的 历史 背景 下 中 
国 也 曾 效仿 这 种 经 济 体制 ， 但 自 1978 年 党 的 十 一 届 三 中 全 会 之 后 ， 中 国 实行 了 改革 开放 
政策 ， 开 始 由 计划 经 济 向 社会 主义 市 场 经 济 转变 。 目 前 ， 世 界 上 仍 实行 社会 主义 计划 经 济 
体制 的 国家 有 朝鲜 等 。 


3. 资本 主义 计划 经 济 


现实 中 ， 绝 对 的 资本 主义 市 场 经 济 与 社会 ea 大 多 数 国家 在 不 同 
程度 上 结合 了 市 场 与 指令 化 的 资源 配置 方式 ， 以 及 私有 和 国有 a 源 归 属 原则 。 其 中 ， 
资源 私有 化 而 资源 配置 指令 化 的 经 济 体制 ， 称 作 资本 主 瑞典 即 是 采用 这 种 经 
济 体制 的 国家 。 在 瑞典 ， oe 
府 的 经 济 计划 及 税收 、 福 利 与 收入 政策 。 

4. 社会 主义 市 场 经 济 

社会 主义 市 场 经 济 是 一 es 置 的 经 济 体制 。 如 今 
Kalani bint etn ton 资源 仍 归 国家 或 集体 所 有 ， 
因而 属于 社会 主义 市 场 经 济 体 四 和 上 对 中 国 进一步 加 速 了 经 济 体 
制 改 革 的 步伐 。 政 府 努 fiw 有 经 济 成 分 ， HE 但 大 部 分 业已 初 
步 完成 了 现代 企业 人 制度 人 的 改造 。2010 年 起 ， j 度 出 台 了 《关于 鼓励 和 引导 民间 投资 
健康 发 展 的 车 干 意 襄 》( 简称 mse TS RCE ITS 在 对 
外 经 济 政策 领 虞 : 中 国 向 民营 企业 大 举 下 放 厅 对 外 贸易 自主 经 营 权 ， 并 依照 和 人世 承诺 的 时 
间 表 ， 先 后 开放 了 金融、 电信 、 建 筑 、 分 销 、 法 律 、 旅 游 和 交通 等 诸多 服务 领域 。 立 法 和 
行政 部 门 连续 制定 、 修 订 、 废 止 了 3 000 余部 法 律 、 行 政法 规 和 部 门 规章 ， 加 强 了 知识 产权 
保护 ， 并 进一步 完善 了 投资 环境 。 因 此 ， 我 们 有 理由 相信 ， 经 过 15 年 的 过 渡 ， 中 国 作为 世 
贸 组 织 成 员 方 ， 有 望 在 2016 年 正式 获得 完全 市 场 经 济 地 位 ( Market Economy Status ) 的 承认 。 


2.1.2 东道 国 经 济 发 展 规模 分 析 


经 济 规模 衡量 的 是 一 国 的 潜在 市 场 。 市 场 就 是 拥有 购买 力 的 公众 ， 一 个 潜在 的 市 场 必 
须 有 足够 的 可 以 购买 商品 的 能 力 。 要 估计 某 一 市 场 的 潜力 ， 就 需要 了 解 有 关 的 经 济 因 素 及 
其 变化 速度 。 这 些 经 济 因 素 包 括 宏观 经 济 总 量 、 人 均 收 入 、 收 入 分 配 、 个 人 消费 模式 等 有 
关 购买 力 的 变量 。 

1. 宏观 经 济 总 量 


对 一 个 国家 的 经 济 总 量 的 衡量 可 以 从 国内 生产 总 值 GDP ) 和 国民 生产 总 值 (GNP ) 
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两 个 角度 进行 评价 和 衡量 。 国 内 生产 总 值 是 指 一 国 或 地 区 范围 内 的 所 有 常住 单位 在 一 年 内 
用 货币 表示 的 所 有 最 终 产 品 和 服务 价值 的 总 和 ， 是 按 国 土 原则 核算 的 生产 经 营 的 最 终 成 
果 。 国 民生 产 总 值 是 指 一 个 国家 或 地 区 的 所 有 国民 在 一 定时 期 内 新 生产 的 产品 和 服务 价值 
的 总 和 ， EAR E, 只 要 是 本 国 (或 地 区 ) 居民 ,无 论 是 否 在 本 国境 内 (或 地 
区 内 ) 居住 ， 其 生产 或 经 营 活动 新 创造 的 增加 值 都 应 计算 在 内 。 无 论 是 GDP 还 是 CNP 都 
encima ise ie 。 从 国际 营销 的 角度 看 ，GNP 和 GDP 都 是 反映 一 国 总 需 
求 规模 的 指标 。 但 是 ， 仅 仅 看 GDP 指标 或 GNP 指标 是 片面 的 ， 要 把 握 一 国 或 地 区 的 购买 
力 ， 还 要 注意 收入 的 分 配 。 y 


2. 人 均 收 入 和 收入 分 配 ,人 


人 均 收入 是 指 一 国 或 地 区 的 国内 /民生 产 总 值 在 该 长 住 居民 每 人 名 下 的 平均 
数 。 人 均 收入 与 消费 者 的 购买 习惯 、 消 费 能 力 密切 sae 收入 差距 已 成 为 不 
同 国家 消费 商品 购买 差异 的 主要 原因 。 据 世界 银行 有 关 统计 资料 ， 发 达 国家 人 均 国民 生 
产 总 值 是 低 收入 发 展 中 国家 的 137 信 ， ww ji 美国 是 居于 另 一 极 的 交 密 和 比 亚 
的 151.7 倍 ， 可 见 贫 富 之 悬殊 。 入 的 多 少 ， 直 接 影 响 其 购买 力 的 大 小 ， 从 而 
决定 了 市 场 容量 和 消费 者 支 收入 高 的 国家 ， 基 个 人 消费 水 平 也 高 ， 因 而 高 档 
CRY NE 
生活 需要 的 消费 模式 。* 已 攀 尔 定律 ”揭示 了 收入 水 第 对 消费 模 式 的 影响 ,家庭 收入 越 少 ， 
用 于 饮食 的 支出 占 家 庭 收入 的 比重 ( 即 恩格尔 系数 了》 就 越 大 ; 随 着 家 庭 收入 的 增加 ， 用 于 
饮食 的 支出 占 案 庭 收入 比重 下 降 ， 而 用 书信 从 >》 妊 乐 等 方面 的 支出 比重 上 升 。 另 外 ， 联 合 
国 还 根 Re 制订 了 一 个 划分 贫 富 的 标准 ， 如 表 2-1 所 示 。 
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表 2-1 联合 国 关于 贫 富 程度 的 划分 













59% 以 上 
绝对 贫困 





50% ~ 59% 


勉强 度 日 


40% ~ 50% 


小 康 水 平 


30% ~ 40% 
富裕 水 平 


30% 以 下 
最 富裕 


恩格尔 系数 
贫 富 水 平 


因此 ， 企 业 在 国际 市 场 营 销 时 可 以 根据 世界 各 国 的 恩格尔 系数 ， 根 据 各 国 的 人 均 收 入 
水 平分 析 其 对 商品 的 需求 结构 ， 以 便 选择 最 有 希望 的 目标 市 场 。 

另外 ， 人 均 收入 水 平 仅 意味 着 实际 收入 分 配 的 均等 情况 。 各 国 收入 的 分 配方 式 不 同 ， 
收入 的 均等 程度 也 就 不 同 ， 所 以 ， 用 人 均 收入 分 析 一 国 的 市 场 规模 和 需求 结构 ， 还 应 注意 
该 国 的 贫 富 差别 。 在 有 些 国家 ， 一 小 部 分 人 的 收入 水 平 可 能 远 远 高 于 国内 平均 水 平 ， 而 大 
部 分 人 的 收入 水 平 则 在 平均 水 平 以 下 ,在 这 类 国家 中 只 有 穷人 和 富 人 之 分 ， 中 产 阶级 人 数 
较 少 。 在 此 情况 下 ， 人 均 国内 生产 总 值 并 不 能 反映 这 些 国家 真实 的 市 场 购买 力 。 如 法 国 的 
人 均 国民 生产 总 值 虽然 很 高 ， 但 其 贫 富 两 极 相差 悬殊 。 印 度 人 均 收入 水 平 很 低 ， 尽 管 大 多 
数 人 生活 贫困 ， 却 也 有 相当 一 部 分 收入 很 高 的 富裕 户 。 认 识 到 这 种 分 配 不 平衡 的 现象 ， 可 
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以 帮助 我 们 消除 某 种 错觉 ， 比 如 认为 凡是 收入 水 平 低 的 国家 就 很 少 有 对 高 档 产 品 的 需求 ， 
而 收入 水 平 高 的 国家 就 没有 价 廉 、 低 档 产 品 市 场 。 所 以 ， 我 们 既 要 看 到 一 般 情况 下 的 规律 
性 ， 又 要 看 到 在 一 定 条 件 下 的 变异 。 例 如 ， 瑞 奥 的 人 均 国民 生产 总 值 高 于 法 国 ， 但 该 国 的 
贫 富 差别 不 大 ， 因 此 ， 该 国 的 奢侈 品 市 场 规模 并 不 比 法 国 大 。 可 见 ， 不 能 简单 地 按 一 个 国 
家 的 人 均 收入 水 平 推断 该 国 对 某 种 商品 的 需求 ， 还 要 看 到 它 的 收入 平衡 状况 。 这 可 以 通过 
一 国 的 基尼 系数 水 平 的 高 低 来 判断 。 这 个 指数 的 取 值 为 0 ~ 1， 数 值 越 低 ， 表 明 财 富 在 社 
会 成 员 之 间 的 分 配 越 均 匀 ; 反之 则 说 明 财富 分 配 越 不 平均 。 通 常 把 04 作为 收入 分 配 差距 
的 “警戒 线 " 。 一 般 发 达 国 家 的 基尼 系数 为 0.24 ~ 0.36， 美国 偏 高 ， 为 0.4。 我 国 的 基尼 系 
数 超出 04。 联 合 oo 


表 3- 联合国 关于 贫 富 关 中 程度 的 直 
0.2 以 下 | 0.2~0.3 | 0.3 ~ 0. 
绝对 平均 






































































































基尼 系数 
贫 窗 差 中 水平 收入 差距 较 大 
通过 对 收入 分 配 的 比较 可 以 看 出 ， 尽 管 发 3 和 发 展 中 国家 都 存在 着 收入 分 配 的 差 
， 但 是 一 般 而 言 ， 经 济 越发 达 ， ENA 平等 的 趋向 ， 而 在 经 济 发 展 的 初期 ， 收 入 
pecans YAY eh 只 e 出 相 
关 市 场 的 潜力 。 

g x 
3. 个 人 消费 


以 国内 生 rk een cee 可 以 判断 某 一 国 市 场 
是 否 有 前 途 骨 了 这 个 市 场 是 有 前 途 的 ， 则 还 需要 进一步 分 析 个 人 消费 。 国 际 营销 
人 员 需 要 了 解 目标 市 场 消费 者 如 何 分 配 他 们 的 可 支配 收入 及 其 消费 模式 。 消 费 者 个 人 收入 
一 般 包 括 工资 、 红 利 、 租 金 、 退 休 金 和 赠 予 等 方面 的 收入 。 可 支配 收入 是 指 扣除 消费 者 个 
人 缴纳 的 各 项 税 款 后 可 用 于 个 人 消费 和 储蓄 的 那 部 分 收入 。 个 人 储蓄 的 增加 ， 意 味 着 现实 
购买 力 的 减少 ， 潜 在 购买 力 的 增加 。 消 费 信贷 则 可 以 刺激 现实 购买 力 的 增长 。 

收入 的 变化 会 引起 消费 者 支出 模式 的 变化 。 恩 格 尔 定律 指出 ， 随 着 收入 水 平 上 升 ， 必 
需 品 消费 所 占 比例 会 逐渐 下 降 。 因 此 ， 随 着 整个 世界 的 收入 水 平 上 升 ， 奢 侈 品 或 耐用 消费 
品 的 贸易 会 呈 增 加 趋势 ， 生 活 必 需 品 的 贸易 在 整个 贸易 中 的 比例 会 逐渐 下 降 ， 该 类 产品 的 
价格 也 会 降低 。 此 外 ， 消 费 者 家 庭 所 处 的 生命 周期 阶段 ( 即 青年 人 家 庭 、 中 年 人 家 庭 或 老 
年 人 家 庭 ) 、 消 费 者 家 庭 的 居住 环境 等 因素 ， 也 会 影响 消费 者 的 消费 模式 。 


2.1.3 东道 国 经 济 发 展 阶段 分 析 
对 于 处 在 不 同 经 济 发 展 阶段 的 国家 ， 其 居民 收入 、 消 费 者 需求 、 购 买 习惯 等 均 存在 差 
异 ， 这 些 都 会 直接 或 间接 地 影响 到 企业 的 营销 活动 。 


0.6 以 上 
收入 差距 悬殊 
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第 二 次 世界 大 战 后 ， 美 国 经 济 学 家 罗斯 托 在 1960 年 出 版 了 《经 济 成 长 的 阶段 》， 提 
出 世界 各 国 经 济 发 展 要 经 历 的 五 个 阶段 ，1971 年 他 在 《政治 和 成 长 阶段 》 中 增加 了 第 六 
阶段 。 


1. 第 一 阶段 : 传统 社会 阶段 


传统 社会 是 在 生产 功能 有 限 的 情况 下 发 展 起 来 的 ， 是 围绕 生存 而 展开 的 经 济 ， 而 且 通 
常 都 是 封闭 或 者 孤立 的 经 济 ， 生 产 活动 中 采用 的 技术 是 牛顿 时 代 以 前 的 技术 ， 现 代 科学 技 
术 尚 未 产生 ， 社 会 生产 主要 依靠 手工 劳动 ， 因 而 农业 居于 首要 地 位 。 生 产能 力 、 消 费 水 
平 、 国 民 素 质 的 低下 严重 制约 着 其 社会 结构 的 优化 ， pe er 
巨大 的 作用 。 中 国 历史 上 的 各 个 朝代 、 no SG 的 欧洲 都 属于 传统 社会 
阶段 ， 非 洲 撒哈拉 沙漠 地 区 的 一 些 国家 至 今 还 处 在 这 一 Y a 


2. 第 二 阶段 :准备 起 飞 阶段 A 
pea 


Vy 
E A A EA 
JPET AMT. CAVEAT NPR LTO HDL, BLAAN 












































强国 力 并 改善 人 民 的 生活 。 这 一 阶段 的 证 个 重要 任务 是 经 济 体制 改革 ， 为 发 展 创造 条 件 。 
这 一 阶段 的 主导 产业 则 通常 是 第 产业 或 者 劳动 密集 型 的 疯 造 业 ， 这 一 阶段 解决 的 关键 
难题 是 获得 发 展 所 需要 的 次 各 -个 r AX 
难题 是 获得 发 展 所 需要 的 资金 we” 


3 第 三 阶段 ; HEA : 

RO e TER s ‘ aii 

e N 罗斯 托 认为 ， 经 济 起 飞 必 须 具备 四 个 条 
Bro O Ea a O 
个 具有 很 高 成 长 率 的 领先 部 门 ，@ 发 明和 革新 十 分 活跃 ， 生 产 过 程 吸收 了 技术 所 蕴藏 的 力 
Et; @ 适 宜 的 政治 、 社 会 及 文化 风俗 环境 。 

在 起 飞 阶段 ， 随 着 农业 劳动 生产 率 的 提高 ， 大 量 的 劳动 力 从 第 一 产业 转移 到 制造 
业 ， 外 国 投资 明显 增加 ， 以 一 些 快 速成 长 的 产业 为 基础 ， 国 家 出 现 了 若干 区 域 性 的 增长 
极 。 起 飞 阶段 完成 的 标志 是 国家 在 国际 贸易 中 的 比较 优势 从 农业 出 口 转 向 了 劳动 密集 
型 产品 的 出 口 ， 开 始 出 口 大 量 的 服装 、 鞋 、 玩 具 、 小 工艺 品 和 标准 化 的 家 电 产品 。 中 国 
在 1977—1987 年 实现 了 起 飞 。 一些 主要 资本 主义 国家 经 历 起 飞 阶段 的 时 期 如 下 : 英国 为 
1783 一 1802 年 ， 法 国 为 1830 一 1860 年 ， 美 国 为 1843 一 1860 年 ， 德 国 为 1850 一 1873 年 ， 
日 本 为 1878 一 1900 年 。 


4. 第 四 阶段 : 走向 成 熟 阶段 


在 该 阶段 ， 一 个 社会 已 把 现代 化 的 技术 有 效 地 应 用 到 了 它 的 大 部 分 产业 之 中 。 国 家 的 
产业 及 出 口 的 产品 开始 多 样 化 ， 高 附加 值 的 出 口 产 业 不 断 增 多 ， 厂 家 和 消费 者 热衷 新 的 技 
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术 和 产品 ， 投 资 的 重点 从 劳动 密集 型 产业 转向 了 资本 密集 型 产业 ， 国 民 福 利 、 交 通 和 通信 
设施 显著 改善 ， 经 济 增长 惠及 整个 社会 ， 企 业 开 始 向 国外 投资 ， 一 些 经 济 增长 极 开始 转变 
为 技术 创新 极 。 中 国 目 前 也 已 经 进入 了 这 一 发 展 阶段 。 几 个 主要 的 资本 主义 国家 进入 成 熟 
阶段 的 时 间 如 下 : 英国 为 1850 年 ， 美国 为 1900 年 ， 德 国 为 1910 年 ， 日 本 为 1940 年 。 

5. 第 五 阶段 : 大 众 消费 阶段 

在 这 一 阶段 ， 主 要 的 经 济 部 门 从 制造 业 转 向 服务 业 ， 奢 侈 品 消费 向 上 攀升 ， 生 产 者 和 
消费 者 都 开始 大 量 利用 高 技术 的 成 果 。 人 们 在 休闲 、 教 育 、 保 健 、 国 家 安全 、 社 会 保障 项 
目 上 的 花费 增加 ， 而 且 开始 欢迎 外 国产 品 的 进入 。 aa a In: 


阶段 。 
AN 


6. 第 六 阶段 : 超越 大 众 消费 阶段 K 

WHEAT LIL A ATH R BEITIRA LAE, AR LAL ABBEY 
主要 目标 是 提高 生活 质量 。 EME me 些 长 期 困扰 社会 的 问题 有 望 逐 步 得 到 
解决 。 

prann - 其 结论 如 下 : 经 济 发 展 阶 
段 越 高 的 国家 En Shae tea 泛 ， 专 门 商店 超级 市 场 、 百 货 公司 等 十 分 发 
ik, s eanta f 关口 代理 商 的 地 位 随 着 A HATART il 
造 商 、 批 发 商 与 零售 商 oa ze ee ACE HY 渐 独 立 ， 不 再 由 某 一 分 销路 线 
上 的 成 员 单独 承担 从 批发 商 的 职能 随 er 小 型 商店 数目 随 经 济 发 
NU eRe 经 济 发 展 水 平 的 提高 而 
上 升 。 













































































2.2 ”国际 市 场 营销 的 人 口 因素 分 析 


研究 国际 营销 经 济 环境 时 ， 必 须 同 时 研究 人 口 环境 。 在 人 口 环境 中 ， 人 口 总 量 是 需要 
首先 考虑 的 。 goria 一 个 国家 的 人 口 越 多 ， 市 场 规模 就 越 大 。 但 是 ， 当 人 口 增 
加 过 多 时 ( 如 一 些 发 展 中 ， 也 会 影响 消费 者 的 购买 力 和 高 档 产品 的 生产 和 销售 。 此 
外 ， 人 口 增长 率 、 en 人 口 年 龄 及 性 别 结构 、 家 庭 结 构 等 对 市 场 也 会 产 
生 多 方面 的 影响 。 


2.2.1 人 口 总 量 


人 口 总 量 同一 国 的 国民 收入 一 样 ， 是 决定 市 场 容量 的 重要 因素 。 往 往 可 以 根据 一 个 国 
家 的 人 口 总 量 来 估计 市 场 对 产品 的 需求 总 量 。 在 人 均 国 民 收 入 相同 的 情况 下 ， 一 国 的 人 [ 
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越 多 ， 市 场 就 越 大 ， 对 食物 、 衣 着 、 日 用 品 等 生活 必需 品 的 需求 量 也 越 大 。 反 之 ， 对 生活 
必需 品 的 需求 量 就 越 小 。 

中 国有 13 亿 多 人 口 ， 是 一 个 大 市 场 ; 新 加 坡 人 口 绝对 数量 少 ， 只 有 500 多 万 ， 所 以 
市 场 较 小 。 目 前 ， 世 界 各 国 的 人 口 规模 差异 很 大 ， 全 世界 的 人 口 有 一 半 以 上 集中 在 11 个 
上 亿 和 人 口 的 国家 ， 它 们 是 中 国 、 印 度 、 美 国 、 印 度 尼 西 亚 、 巴 西 、 巴 基 斯 坦 、 俄 罗斯 、 尼 
日 利 亚 、 备 加 拉 、 日 本 和 墨西哥 。 这 11 国人 口 总 数 共有 33.2 亿 多 ， 约 占 世界 总 人 口 的 一 
Æ. MA 40 多 个 国家 ， 其 人 口 则 少 于 100 万 。 
2.2.2 人口 增长 率 7 

PETA A ne 
长 和 零增长 。 正 增长 是 指 净 人 口 数 越 来 越 多 ; 负增长 是 MONNET: PMK 
a 6. 切 的 。 如 果 一 个 国家 的 人 口 总 
oO 
家 的 人 口 增长 很 快 ， 它 对 食品 、 衣 着 和 住房 等 消费 品 的 需求 量 也 会 迅速 增长 ， 这 样 的 市 
场 无 疑 是 一 个 潜在 的 大 市 场 。 根 据 2012\ 年 联合 国 公布 的 数据 显示 目前 世界 年 人 口 增长 数 
wm Gees aa Ek 口 的 增长 中 ， 发 达 国 家 人 口 增长 
fero1os%, RIUM LMI 1, HIIR ESEKIA 
A HEATER 
2. 2. 3 人 入 口 密度 有 地理 分 布 2 
te elt 
度 

4 






































K 4 
人 口 密 下 一。 人 口 密度 越 大 ， 意 味 着 该 地 区 人 口 越 稠密 、 市 场 需求 越 集中 。 企 业 
在 国外 生产 和 销售 商品 ， 必 须 考 虑 到 东道 国人 口 的 密度 和 地 理 分 布 ， 因 为 人 口 密度 和 地 
理 分 布 直接 影响 企业 的 厂址 选择 、 土 地 使 用 、 仓 储 方式 和 营销 手段 等 。 人 口 密度 等 级 划分 
如 表 2-3 所 示 。 





表 2-3 人 口 密度 等 级 划分 表 
等 级 人 口 密集 区 人 口中 等 区 人 口 稀少 区 人 口 极 稀 区 








人 口 密度 >100 人 /km 25 ~ 100 A / km? 1~25 人 /km <1 人 /km 








各 大 洲 人 口 密度 高 的 区 域 如 下 : 亚洲 的 日 本 、 朝 鲜 、 中 国 东部 、 中 南 半 岛 、 南 亚 次 
大 陆 、 伊 拉克 南部 、 黎 巴 嫩 、 以 色 列 、 土 耳 其 沿海 地 带 ; 非洲 有 尼罗河 下 游 ， 非 洲 的 西 
北 、 西 南 及 几内亚 湾 的 沿海 地 区 ; 欧洲 除 北欧 与 俄罗斯 的 欧洲 部 分 的 东部 地 区 ;美洲 的 
美国 东北 部 、 巴 西 东 南部 ， 以 及 阿根廷 和 乌拉 圭 沿 拉 普 拉 塔 河 的 河口 地 区 。 人 口 密集 地 
区 的 总 面积 约 占 世 界 陆地 的 116， 而 这 些 地 区 的 人 口 则 占 志 界 总 人 口 的 4/6。 从 营销 的 角 
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度 讲 ， 一 般 来 说 ， 人 口 密集 的 地 区 市 场 集 中 ， 容 易 促 销 ， 市 场 效 益 相 对 较 好 ， 和 否则 效益 
就 较 差 。 但 在 人 口 密度 过 大 的 城市 ， 交 通 又 极为 拥挤 。 人 口 密度 影响 着 人 们 的 消费 和 其 
他 生活 方式 。 日 本 人 口 密度 大 ， 因 而 人 们 的 住房 一 般 都 比较 小 ， 家 具 和 家 用 电器 等 尺寸 
也 较 小 。 美 国 过 去 制造 的 汽车 较 大 ， 除 了 美国 人 一 般 身材 高 大 和 当时 汽油 价格 便宜 等 原因 












































外 ,土地 广 讼 、 人 口 稀 少 、 道 路 宽阔、 停车 场地 充裕 等 也 是 导致 美国 人 生产 大 体积 汽车 的 
重要 原因 。 
各 国人 口 分 布 还 有 一 种 情况 ， 就 是 版 图 大 的 国家 人 口 分 布 很 不 平均 。 例 如 ， 我 国人 口 














沿海 多 ， 内 地 少 ; 美国 则 是 东西 部 多 ， 中 部 少 。 许 多 国家 的 人 口 还 往往 集中 在 几 个 大 城 
区 ， 例 如 ， 法 国人 口 5 000 多 万 ，80% 集中 在 巴黎 、 里 郧 、 马 赛 里 尔 四 大 城市 ， 加 拿 大 
人 口 的 13 集中 在 多 伦 多 、 滥 太 华 、 温 哥 华 3 个 城市 。 人 口 聚居 地 标志 着 主要 的 市 场所 在 
地 。 研 究 市 场 人 口 分 布 ， 对 于 企业 制定 营销 策略 ， oa <“ 道 策略 有 重要 意义 。 


2.2.4 人 口 年 龄 及 性 别 结构 


从 事 国际 营销 的 企业 ， ae SS 在 了 解 各 国人 口 数量 和 增长 率 
的 基础 上 ， A 构成 角度 来 看 ， 主 要 应 该 研究 年 龄 构成 和 
性 别 构成 两 个 方面 。 N 

年 龄 构成 会 对 市 场 需求 产生 站 | HARER Ra 
趣 爱 好 、 生 活 习惯 和 价值 观 泡 汉人 因此 ， 根据 不 同年 内 DK 特点 ， 可 以 把 整个 市 场 分 为 
许多 独 具 特 色 的 消费 者 市 场 z 目前 ， 世 界 人 口 年 eh = 出现 两 个 明显 的 趋势 ，D 许 多 国 
RIGA CF le _ BEATEN REDS ) 西 方 国家 出 生 率 下 降 ， 册 幼儿 减少 。 
gi ger REER ee es 

人 口 构成 的 另 一 个 重要 方面 是 性 别 构成 。 人 口 性 别 构成 会 使 市 场 消费 的 需求 内 容 、 购 
买 习惯 、 购 买 行为 有 显著 差异 。 许 多 商品 和 劳务 都 有 男性 市 场 和 女性 市 场 之 分 。 如 日 常生 
活用 品 、 化 妆 品 、 服 装 等 一 般 属于 女性 市 场 中 的 重要 商品 ; 大 件 商品 、 技 术 性 能 高 的 商品 
一 般 属于 男性 市 场 中 的 重要 商品 。 当 今世 界 各 国 尤其 是 西方 发 达 国家 ， 人 口 增长 的 一 个 值 
得 注意 的 趋势 是 女性 增长 比 男性 高 。 西 欧 最 为 突出 ， 女 性 人 口 已 占 总 人 口 的 60.5%; 美国 
的 女性 占 总 人 口 的 51.9%。 性 别 比例 对 市 场 供应 商品 的 影响 是 显而易见 的 ， 因 为 女性 市 场 
和 家 庭 用 品 市 场 的 容量 及 发 展 前 途 与 性 别 构成 密切 相关 。 












































中 营销 聚焦 
当今 中 国 主 流 消费 者 特点 的 分 析 


消费 者 特点 分 析 本 质 上 讲 就 是 分 析 在 面 对 社会 与 商业 环境 下 消费 者 所 想 ( 认 知 ) 、 所 ( 需 ) 要 、 所 感 
Z (体验 ) 到 的 以 及 他 们 用 什么 方式 与 世界 沟通 的 特点 。 成 功 的 经 营 者 正 是 在 了 解 他 们 在 这 些 方面 的 特 
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点 并 做 出 了 最 优化 的 应 对 。 

中 国 消费 群 体 差异 性 大 ， 根 据 不 同年 龄 、 不 同 阶层 、 不 同性 别 、 不 同 区 域 等 特征 都 可 以 细 分 出 不 同 
的 消费 群体 。 但 目前 市 场 调查 来 看 ， 最 具 市 场 价值 的 主流 消费 群体 仍 是 “80 后 ”“90 后 "。 了 解 这 一 消费 
群体 的 特征 是 开展 品牌 营销 的 基础 

“80 后 ”消费 心理 特征 可 以 归结 为 3 个 方面 : D 乐 观 消费 主义 ， 敢 于 冒险 ， 消 费 目 的 更 强调 过 求 快 
乐 、 享 受 生活 ， 而 非 传统 的 “成 就 感 "，@@ 消 费 中 注重 对 个 人 价值 的 体现 ， 而 对 关系 消费 、 情 感 消费 关 
注 度 降低 ; @ 重 品牌 ， 重 时 尚 ， 并 愿意 为 此 付费 ， 对 低 价 产 品 的 解读 可 能 不 再 是 “划算 "， 而 是 “不 够 
档次 "。 经 营 者 应 当 针对 “80 后 ”消费 特征 制定 相应 的 营销 策略 ， 突 出 “享受 生活 "“ 个 人 价值 实现 ”和 
“品质 、 档 次 "。 

“90 后 ”是 网 络 时 代 的 “ 原 住民 ”。 ee A e NA 
己 的 语言 、 自 己 的 价值 体系 ， 他 们 的 成 长 由 互联 网 全 程 参与 。 正 Be AEA a BATRA E 
了 更 大 的 变化 ， 使 得 他 们 在 信念 、 价 值 观 ， 特 别 是 消费 观念 、 Sr “80 后 ” 相 比 都 有 很 大 的 
不 同 。"90 后 ”的 消费 特征 是 将 革 种 消费 感觉 转 扫 成 消费 的 情感 性 、 夺 耀 性 及 符号 性 
价值 的 要 求 ， 早 已 超越 了 商品 或 服务 的 物质 性 价值 及 消费 者 最 大 不 同 可 能 就 是 购买 
方式 变化 ， 或 者 说 他 们 更 喜欢 网 上 购买 方式 。 到 企业 应 重视 互动 式 体 


验 营销 、 个 性 化 的 限量 营销 和 自我 式 的 网 络 
“80 后 ”“90 8" ARH HEH 压力 下 工作 与 生活 ， 他 们 进入 职场 是 为 了 自我 价值 的 


RR, WERATAR. WNRGRBORMENLE, WA MRE, TAMAS SLB AP 
M A nT E ko Be PAR A ae AR. LPR SK APetection ) , LRRRH (Leisure) 与 
慢 生活 (Low Life), ] RRM PVE, EELHRESTREMARE, FHLWUHRM ABA, WE 
表明 : to 远足 、 自 pee 为 他 们 的 主流 消费 风尚 ， 在 情感 方面 ，PL 
te et 谐 ， 不 可 为 结 TA 

RE JÈ E Hs ERFARA ÉKESEN ARE, ANKH EE H MAK 2000 年 后 出 
生 的 这 一 家 A de 
商品 的 极 大 丰富 ，2000 年 后 出 生 的 孩子 消费 上 更 加 追求 品牌 、 奢 华 。 他 们 的 家 长 也 不 惜 代价 ， 从 奶粉 、 
尿布 、 童 车 到 学 习 用 品 、 服 装 ， 还 有 各 种 电子 产品 等 哪 一 样 都 是 名 牌 ， 尽 力 去 满足 他 们 。 他 们 可 能 是 我 
们 国家 最 早 具有 品牌 消费 理念 的 一 代 。 还 有 一 个 特点 就 是 家 长 们 对 孩子 的 成 长 特别 是 教育 的 投入 真是 不 
惜 血本 。 如 今 大 城市 里 的 几 周 的 早教 培训 费 就 高 达 上 万 元 ， 甚 至 更 多 。 至 于 小 学 就 出 国 留学 ， 中 学 、 大 
学 组 团 留 学 一 浪 高 过 一 浪 ， 相 应 的 商机 非常 多 。 因 此 ，2000 年 后 出 生 人 群 的 消费 趋势 必 将 是 追逐 者 华 品 
质 又 注重 便利 支付 的 时 尚 购物 方式 





2.2.5 家 庭 结构 


一 个 国家 或 地 区 ， 其 家 庭 单位 的 多 少 、 家 庭 成 员 平均 数量 及 家 庭 成 员 结构 ， 对 市 场 需 
求 及 购买 方式 的 影响 很 大 。 近 二 十 年 来 ， 西 方 发 达 国 家 和 一 些 发 展 中 国家 ， 家 庭 成 员 的 数 
量 正 在 减少 ， 每 个 家 庭 的 平均 人 数 在 4 人 以 下 。 家 庭 的 这 种 发 展 状况 刺激 了 家 电 等 家 庭 用 
品 消费 量 的 增加 ， 同 时 要 求 住宅 市 场 和 租赁 市 场 有 相应 的 发 展 。 在 某 些 发 展 中 国家 ， 稳 定 




















35_ 


国际 市 场 营 销 理论 与 实践 


的 大 家 庭 较 多 ， 如 扎 伊 尔 、 刚 果 等 国家 的 家 庭 人 口 一 般 都 在 二 三 十 人 或 十 几 人 。 由 于 许多 
产品 ( 如 家 用 电器 ) 是 以 家 庭 为 单位 ， 以 家 庭 规模 为 标准 进行 购买 和 消费 的 ， 所 以 一 个 与 
发 达 国 家 人 口 数量 相近 而 具有 大 家 庭 特征 的 发 展 中 国家 ， 商 品 的 需求 量 与 购买 量 会 小 于 发 
达 国家 ， 或 者 购买 数量 并 不 少 ， 只 是 购买 次 数 相应 减少 。 

此 外 ， 在 西方 国家 ， 非 家 庭 住户 ( 如 单身 住户 、 同 居 户 、 大 学 生 等 集体 住户 ) 也 在 
迅速 增加 。 他 们 对 商品 需求 也 呈现 出 不 同 的 特点 ， 这 必须 引起 国际 市 场 营销 人 员 的 足够 
重视 。 



































本 章 小 结 K 


国际 市 场 营 销 的 经 济 环境 是 指 各 种 直接 或 间接 影响 S AE 
合 。 国 际 营销 经 济 环境 对 国际 营销 的 影响 至 关 重要 ./ 国 re 经 济 环境 分 析 的 重点 研究 对 
象 是 潜在 的 营销 东道 国 ， 其 所 采取 的 经 济 体制 ， ‘st 经 济 发 展 阶段 和 状况 都 将 对 企业 的 
营销 活动 和 营销 策略 的 制定 产生 深远 的 影响 ; 引起 营销 人 员 的 重视 。 

除了 要 关注 经 济 环 境 ， ee 的 人 口 因 素 ， 其 中 主要 包括 人 口 总 量 、 人 
口 增长 率 、 人 口 密度 和 分 布 、 人 [ NH HS AA ES! ila 充分 掌握 营销 





























对 象 的 基本 情况 。 J 
> YK 
A WY L 

PRERE -A < , V 


AAA a y É 

政治 环 (Politival Environment ) BE 

法 律 环境 (Eegal Environment ) 

金融 外 汇 环境 ( Financial Foreign Exchange Environment ) 


经 济 环境 ( Economy Environment ) 
文化 环境 ( Cultural Environment ) 


= 知识 应 用 


令 思 考题 

1. 什么 是 国际 市 场 营 销 的 经 济 环境 ? 

2. 国家 市 场 营销 人 员 为 什么 要 重视 国际 营销 的 经 济 环境 ? 

3. 国际 市 场 营销 的 经 济 环境 包括 哪些 ? 

4. 按照 罗斯 托 理论 ,一 国 经 济 发 展 主要 分 为 哪 几 个 阶段 ， 不 同 阶段 具有 哪些 特征 ? 
5. 人 口 环境 因素 主要 包括 哪些 方面 ， 对 国际 市 场 营销 会 产生 什么 影响 ? 
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4 不 定 项 选择 题 
1. 根据 联合 国 粮农 组 织 提出 的 标准 ， 恩 格 尔 系数 在 40% ~ 50% 为 ( Ye 

A. 贫困 B. 温饱 

C. 小 康 D. 富裕 

E. 最 富裕 

2.( O) 一 般 出 现在 经 济 周期 的 萧条 阶段 ， 是 由 总 需求 不 足 而 引起 的 失业 。 
A. 周期 性 失业 B. 自然 失业 

C. 隐蔽 性 失业 D. 主动 失业 . 

3. 企业 进行 国际 市 场 营销 时 重点 要 进行 ( 。 ) 分 析 。 。 K 

A. 经 济 环境 B. 政治 环境 ON 

C. 法 律 环境 D. 文化 环境 AD) 

4. 按 技术 经 济 结构 分 类 ， 划 分 经 济 环境 的 方法 包 )。 

A. 农业 自给 型 经 济 a 

C. 工业 化 型 经 济 DE 达 型 经 济 

5. 按 人 口 环 境 进行 分 类 ， 划 分 主要 有 以 下 三 种 因素 ( 。 )。 

A. 人 口 教育 水 平 DON) ATA 

C. 人口 年 龄 结构 Sl D. REESI y, AK 

4 实务 是 ave XKL 
A aisREsT 


e, 


ss Ke 
+ RWB 


2014 年 欧洲 经 济 增长 乏力 ”德国 努力 寻找 新 机 遇 


一 直 以 来 德国 都 被 认为 是 欧洲 经 济 的 领头 羊 。 在 德国 经 济 界 看 来 ，2014 年 出 现 的 欧元 汇率 下 跌 以 及 
国际 油价 下 挫 ， 无 异 于 是 给 德国 送 上 的 一 个 大 大 的 “圣诞 礼物 " 。 德 国 经 济 的 继续 发 展 ， 能 否 进一步 带动 
欧元 区 其 他 国家 走出 危机 ? 在 新 的 一 年 里 ， 德 国 又 会 有 什么 样 的 发 展 动向 ? 

德国 智库 慕尼黑 经 济 研究 所 近日 预测 ，2015 年 德国 国内 生产 总 值 将 增长 1.5%， 这 个 数字 足以 让 其 他 
欧洲 国家 艳羡 不 已 。 原 油价 格 下 跌 对 原油 进口 国 德国 来 说 ， 相 当 于 实际 收入 的 提高 ; 由 于 欧元 疲软 ， 德 
国 作为 出 口 强国 又 从 中 获 益 匪 浅 。 数 据 显示 ，2013 年 德国 出 口 商 品 总 额 为 10 931 WKH, HHA 
1 950 亿 欧 元 。 其 中 ， 对 美国 贸易 顺差 408 亿 欧 元 ， 创 下 历史 最 高 纪录 。 但 疲软 的 欧元 也 会 加 剧 欧元 区 内 
部 的 不 平衡 。 有 专家 认为 ， 欧 元 贬值 会 促使 一 些 国家 延缓 体制 改革 ， 从 中 期 来 看 ， 疲 软 的 欧元 对 那些 沿 
没有 摆脱 危机 的 欧元 区 国家 来 说 甚至 是 有 害 的 。 德 国 莱 威 经 济 研究 所 经 济 学 家 多 思 表 示 ， 目 前 欧元 区 儿 
个 重要 国家 的 情况 不 容 乐 观 。“ 意 大 利 经 济 陷入 停滞 ， 多 年 来 改革 都 未 见 成 效 ; 法 国 长 期 以 来 都 是 一 旦 遇 
到 问题 就 依靠 政府 多 出 资 来 解决 。” 
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不 少 经 济 学 家 预测 ， 像 意大利 和 法 国 这 样 的 发 展 模式 会 导致 公共 债务 的 提高 ， 是 不 可 持续 的 。 德 意 
志 银 行 预测 ，2015 年 欧元 区 增长 仅 为 0.8%。 为 了 应 对 欧元 区 购买 力 不 足 的 问题 ， 近 年 来 德国 不 断 加 强 
与 非 欧 盟国 家 的 合作 。 德 国联 邦 外 贸 与 投资 署 亚太 经 济 研究 部 负责 人 克里斯蒂 娜 “ 奥 特 表示 :“ 从 过 去 5 
年 来 看 ，2008 年 德国 对 第 三 国 的 出 口 只 占 36.7%， 而 对 欧盟 国家 的 出 口 占 63.3%; 2013 年 情况 就 发 生 了 
变化 ， 德 国 对 第 三 国 的 出 口 达到 了 43%， 对 欧盟 国家 的 出 口 降 到 了 57%。 第 三 国 对 于 德国 来 说 ， 日 益 重 
要 ,尤其 是 亚洲 市 场 。 在 过 去 5 年 中 ,德国 对 亚洲 的 出 口 量 上 升 了 35%。 目 前 亚洲 市 场 占 德国 总 出 口 额 
的 16.4%， 已 经 成 为 德国 最 重要 的 第 三 国 出 口 地 区 。” 

在 亚洲 市 场 ， 中 国 是 德国 最 重要 的 贸易 伙伴 。 从 1990 一 2010 年 ， 德 国 对 华 出 口 额 增长 了 30 倍 ， 进 
口 额 增长 了 20 倍 。 但 奥 特 认为 ， 中 国 对 德 投资 还 有 很 大 的 增长 空间 :“ 预 计 未 来 中 国企 业 对 德 投资 将 会 
上 升 。 目 前 中 国 对 德 直接 投资 还 处 在 一 个 较 低 水 平 ， 只 有 大 约 14 亿 欧 元 。 /ne 企业 对 华 投资 则 达到 
448 亿 欧元 ， 是 中 国 对 德 投资 的 近 40 倍 。 pete 2012 年 ， 德 国联 邦 外 
贸 与 投资 署 经 手 的 项 目 只 有 98 个， 到 2013 年 已 经 有 139 个 了 

据 德国 中 央 合 作 银行 的 专家 预测 ， ep 7%， 对 习惯 于 高 增长 率 的 中 国 
来 说 ， 这 将 是 1990 以 来 的 最 低 值 。 (HLH) HH RA 长 符合 中 国政 府 的 战略 。 中 国正 在 
致力 于 经 济 转型 ， 由 投资 主导 变 为 消费 主导 。 在 neh 德 中 两 国 的 合作 重心 也 会 发 生 一 定 的 
变化 。 奥 特 表 示 :“ 这 种 结构 转型 意味 着 ， 往 后 德 AS 中 国 建立 分 公司 很 少 出 于 成 本 原因 ， 而 是 出 于 
营销 方面 的 考虑 ， 比 如 在 中 国 建立 工厂 或 者 Re 传统 的 出 口 投资 即 德国 商品 卖 到 中 国 的 贸 
易 额 将 会 继续 下 降 。 从 发 展 趋势 来 看 ,i AN Tapia en 中 国 希 望 开发 越 
来 越 多 的 高 科技 产品 ， wae sigh ae nous 随 着 自动 化 和 数字 化 在 工业 
领域 的 发 展 ， 德 国企 业 能 as 

传统 意义 上 的 中 德 合作 天 多 局 限于 “ ran sepsis ， 但 随 着 中 国 自主 研发 
能 力 的 增强 ， 越 来 HS itt 企业 把 中 国 当 作 的 伙伴 ,并且 希望 开启 新 的 研发 模式 。 奥 特 
A: “2015 na pe Ones. 也 就 是 说 ， 双 方 在 很 多 层面 将 建立 共同 
WERE, HAE 环境 ， 以 及 在 工业 4.0 概念 中 的 经 济 数 字 化 方面 等 。” 

在 当今 国际 局 势 不 稳定 的 情况 下 ,德国 与 中 国 建 立 紧密 合作 关系 ， 一 方面 是 两 国都 能 够 从 中 受益 ; 
另 一 方面 ， 这 对 于 维护 地 区 的 和 平稳 定 也 非常 重要 。 

思考 题 : 欧洲 经 济 的 现状 对 我 国 在 欧洲 的 跨国 企业 有 何 影 响 ? 国内 企业 应 该 如 何 应 对 ? 


外 英文 拓展 性 阅读 
The Economic Environment of the International Marketing 


Economic environment refers to the external social and economic conditions that the 
enterprise faces in marketing activities, and its operation status and development trend will 
directly or indirectly influence enterprise’s marketing activities. The three levels of the economic 
environment are: local economic environment ( home country economic environment ) , 


the regional economic environment, the global economic environment. The analysis of 
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the international economic environment is mainly from the following three aspects: social 
purchasing power, economic characteristics, major international economic union organization 
and its economic policy. First, Social purchasing power is a factor which mainly analyzed 
from population, consumers’ income, consumer structure, the change of credit consumption, 
market capacity from that country or region. Population-Population, population size, population 
density, population age structure, population sex structure, family structure. Income three 
commonly used indicators; the average per capita income, gross national product (GNP ) , 


income distribution ( polarization ) . The consumption structure consumer spending, consumer 


savings motive. R 

Second, the economic characteristics of the country or. tión: efers to the national or 
regional economic characteristics, except the factors that Acai) the amount of latent market 
indicators, that reflect the nature of foreign market, Econg my, such as economic development, 
economic system, natural conditions, infrastrugty rbanization. 

Three, the international union of tgn amet organizations and their economic policies. 
According to the degree of economi Felted and dependent relationship, the international 


nternal tariffs and quantitative 





economic union can be divided it You kinds: Free trade; 





restrictions, members make the, goods can be comp aay at of the member states in the area 
of flow, but to non- -menibers Retains its own tariff system -respectively; A customs union, not 
only remove tariffs ee members, and i im ents unified tariffs for nonmembers; The 
common matket\oh economic common: not only internal tariffs, foreign unified tariff system, 

also cancelled for labor, capital and other fadiers of production between member states to move; 
Economic fiance among member states not only can fully free flow of goods and production 
factors, to establish a common tariff, and members, develop and implement some common 
economic policy and social policy, the policy of gradually abolish the differences. Now the 
world’s major international economic union organization are: The European Union ( EU ) , The 
North American free trade area ( NAFTA ) The Asia-Pacific Economic Cooperation ( APEC ) , 
The Association of Southeast Asian Nations (ASEAN ) , Latin American Integration Alliance 
(LAIA ), An Arab Common Market and the Middle East Regional Cooperation Organization, 
West Africa, the International Economic Community and the Southern African Development 
Coordination Committee International economic union’s significant influence to the international 
marketing: Create a new marketing opportunity; Economic integration ( caused international 
marketers large market size; most of the economic union to make the action plan jointly promote 


economic growth. ) ; Increase the degree of competition; Increase the complexity of the market; 
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Change the structure of the market barriers ( trade between member states share went up, and 
between members and non-members trade declined ) .We should also consider the international 
financial risk; Enterprises engaged in international marketing activities will encounter a variety 
of risks, such as credit risk, business risk, political risk, legal risk and so on. The results of 
the risk will be reflected in the financial statements of the enterprise.Foreign exchange risk 
refers to the cost, profit and cash flow of an enterprise or the market value due to exchange 
rate fluctuations caused by the potential risk of rising or falling foreign exchange risk has three 
types: transaction risk, economic risk and accounting risk. The biggest risk of Enterprises in 
the international financial market is foreign exchange risk. Multination companies should pay 
much attention to it. For example, Influenced by Argentina’s éconiomic and financial crisis, 
foreign companies currently struggling in Argentina, ai even n the brink of collapse. On 
April 9, 2002 Argentina’s tap water company moc Stopping paying of $700 million 
in debt. This is the third company of Argentina ao standstill since the end of march of 
large foreign enterprises. Argentina’s tap water dom hy is a joint venture of France and Spain, 
with France, Switzerland, saint Laurent. DE Lyon cable company has a 40% stake, Barcelona, 
Spain tap water company carey accu or 25%. Through Baye? acquisition, the company 
formed Argentina state-owned’enterprises , on the bag the capital and a population of 7.7 
million, to supply tap water. A Ww L 

All in all, the international economy has in ei become one single unit. Countries are 
becoming more and more connected by trade, capital markets, the flow of technology and 
ideas MENAN] borders. We should maké full use of the advantages and try to avoid the 
disadvantages. According to Engel’s law: the income increases, the proportion of fees tend to 


reduce, food, education, health and leisure spending rate rising rapidly. 
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国际 市 场 营销 理论 与 实践 


E 导入 案例 


星巴克 : 扮演 “邻居 ”角色 


在 中 国 ， 星 巴克 似乎 越 来 越 不 像 “星巴克 ”了 。 

你 能 否 想象 ， 这 家 一 向 以 全 球 风格 高 度 统 一 著称 的 咖啡 零售 商 ， 在 中 国门 店 外 挂 起 了 红 灯 笼 ; 它 的 
餐 点 单 中 出 现 了 芒果 鸡肉 卷 和 蔬菜 豆腐 卷 这 样 符合 本 地 人 口味 的 选择 。 

2010 年 3 月 ， 星 巴克 在 中 国 推出 的 9 款 茶 饮料 中 包含 了 三 种 中 式 茶 ; GHAR, PRERE 


a A te A 
PPR 


巴克 咖啡 公司 全 球 高 级 副 总 裁 兼 星巴克 大 中 华 区 总 栽 王 金龙 家 》 说 。 该 公司 开 在 上 海 世博 
园 内 的 三 家 门店 更 是 极 尽 “中 国 ”之 能 事 一 一 使 用 大 量 木 制 8 as 作为 装饰 元 素 。 

但 这 并 不 是 一 个 本 土 化 程度 无 限 加 深 的 简单 故事 2 ， 星 巴克 在 全 球 关闭 了 369 家 盈利 不 佳 的 
直 营 门店 ， 通 过 缩减 供应 商 数量 和 减少 浪费 ， ae AE TAY. 2010 财 年 第 一 季度 


Hes re 
eee Te 


财报 显示 ， 其 净 收入 同比 增长 4%， 达 27 店 销售 和 门店 客流 量 增长 分 别 为 49% 和 1%。 因 此 

星巴克 便 准备 在 全 球 市 场 开设 约 200 CHE 正 是 在 新 一 毗 扩 张 下 丸 下 ， 星 巴克 开始 深 境 中 国 市 场 

RERU MARTE EM A ee A 六 成 为 星巴克 在 美国 市 场 以 外 
XA 





最 大 的 海外 市 场 。 pay se 
eh, E S 多 家 星巴克 。 “我 们 的 计划 是 在 3~5 
年 中 ， 让 大 中 华 区 朵 宇 电 克 KERRIER? KAND Tit, ate AMET 11 ENEE 
HRI, RS PPR Lt AL (CE PIL IGO Ih MB. Hea ah RL 
市 场 ， 公 司 需 费 者 付出 额外 的 体贴 ， 才 可 能 获得 更 多 收益 。 因 此 ， 星 巴克 急需 凸显 它 19 世纪 80 
年 代 以 来 风靡 全 球 的 核心 竞争 力 ;:“ 熟 客 文化 ”。 
你 可 以 将 中 国 菜单 和 茶 生 意 看 作 这 种 文化 的 体现 一 关注 顾客 体验 ， 力 图 与 顾客 发 生 情 感 联 系 的 独特 
经 营 模式 。 入 乡 随 俗 固然 必要 ， 但 星巴克 真正 需要 的 ， 是 以 自己 的 价值 观 ， 与 当地 居民 形成 有 效 互 动 
(资料 来 源 : 环球 企业 家 网 站 原创 文章 ，http: //www.gemag.com.cn ) 


企业 在 本 土 开 展 营销 业务 时 ， 感 觉得 心 应 手 ， 丝 毫 意识 不 到 社会 文化 环境 的 压力 。 可 
是 一 旦 离开 本 土 开展 国际 营销 活动 时 ， 就 会 意识 到 对 其 他 社会 文化 的 不 适应 。 这 是 因为 企 
业 离 开 了 原 有 的 社会 文化 环境 ， 进 入 了 另 一 种 新 的 社会 文化 环境 中 。 世 界 各 地 消费 者 的 消 
费 方式 和 需求 满足 的 侧重 点 是 以 社会 文化 为 基础 的 。 各 国 的 社会 文化 背景 不 同 ， 风 俗 习 
惯 、 教 育 水 平 、 语 言 文字 、 宗 教 信仰 、 价 值 观 念 、 艺 术 和 美学 观念 、 生 活 习惯 等 方面 差异 
很 大 。 不同 的 国家 ， 不 同 的 文化 ， 对 同一 产品 可 能 会 产生 不 同 的 态度 。 这 直接 影响 产品 的 
设计 、 产 品 被 接受 的 程度 、 信 息 传递 的 方法 及 分 销 和 推广 的 措施 等 。 企 业 在 开展 国际 营销 
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时 ， 企 业 必 须 认 真 分 析 东 道 国 的 社会 和 文化 环境 ， 并 在 营销 计划 的 制订 和 实施 过 程 中 充分 
考虑 不 同 国家 文化 的 差异 ， 而 且 ， 对 于 由 社会 文化 因素 形成 的 不 同 消费 习惯 和 消费 心理 ， 
只 有 加 以 适应 ， 投 其 所 好 ， 避 其 所 忌 ， 才 能 将 国际 营销 搞活 。 























3.1 社会 文化 因素 概述 


3.1.1 文化 的 含义 与 特征 
1. 文 化 的 含义 


文化 是 一 种 沟通 体系 ， 是 生活 方式 的 总 和 ， 提 供 了 许多 标 (ee 
的 生存 和 发 展 。“ 人 类 学 之 父 ”爱德华 B. RD, sR Maa anit. M, ER, 
Ni A nee 
体 。 它 涉及 人 类 生活 的 一 切 方面 ， 从 食物 型 aN 务 劳动 到 工业 技术 ， 从 礼仪 形式 到 
KAIEN. ACERT JERE, WN. BA. 从 
值 观念 、 风 俗 习 惯 和 社会 组 织 等 。 NC 

> 

2. 文化 的 特征 EF wy xX 

D 文化 并 非 与 个 习 “条 是 通过 后 天 学 习 而 得 新 的 

我 们 从 小 就 从 社 TI Aika, scams. d) 
值 观 和 风俗 构成 了 我 们 的 文化 。 一 个 民族 或 一 站 类 群体 共同 享有 的 东西 不 一 定 属于 文化 
的 范畴 ,* 例 如 ， 卢 个 民族 中 所 有 的 人 都 大 同样 颜色 的 头发 和 肤色 ， 但 这 不 能 称 为 文化 ， 因 
为 头发 的 蔬 舍 和 肤色 是 由 遗传 决定 的 。 人 对 吃 、 穿 、 住 的 需要 也 不 属于 文化 范畴 ， 而 吃 什 
么 、 穿 什么 、 住 什么 和 怎样 吃 、 穿 、 住 ， 却 是 后 天 学 习 得 到 的 ， 因 此 ， 不 同 的 民族 和 群体 
就 会 有 不 同 的 饮食 文化 、 服 饰 文化 、 民 居 文 化 。 例 如 ， 在 饮食 文化 方面 ， 中 国人 吃饭 大 多 
数 用 筷子 ， 欧 美国 家 的 人 往往 用 刀 又 ， 世 界 上 还 有 人 吃饭 用 手 抓 ， 韩 国人 喜爱 吃 狗肉 ， 而 
欧美 国家 的 人 不 吃 狗肉 等 。 

2 ) 文化 有 一 种 无 形 的 力量 ， 规 范 和 制约 着 人 的 行为 

文化 是 我 们 身 外 的 东西 ， 但 它 对 每 个 人 施加 着 强大 的 力量 。 平 时 我 们 往往 感觉 不 到 广 
化 的 强制 力量 ， 这 主要 是 因为 我 们 通常 总 是 与 文化 所 要 求 的 行为 和 思维 模式 保持 着 一 致 的 
缘故 。 然 而 ， 当 我 们 真正 试图 反抗 或 改变 文化 强制 时 ， 它 的 力量 才 会 明显 地 体现 出 来 。 

3 ) 存在 的 文化 必然 是 合理 的 文化 

任何 民族 的 文化 必然 要 适应 该 民族 生存 的 自然 和 社会 环境 。 一 种 有 损 于 民族 和 社会 生 
存 的 习俗 不 大 可 能 长 时 期 持续 存在 ， 若 人 们 固守 这 种 习俗 ， 则 最 后 有 可 能 会 与 这 种 习俗 
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“同归于尽 ”。 当 我 们 发 现 某 一 民族 和 社会 具有 某 种 特殊 习俗 时 ， 就 应 该 想 一 想 ， 从 适应 社 
会 特定 环境 的 角度 看 ， 这 种 习俗 是 否 合乎 情理 。 有 许多 看 起 来 不 可 理解 的 文化 现象 ， 如 果 
将 其 视 为 对 环境 的 适应 就 变 得 可 以 理解 了 。 

4) 文化 是 人 类 适应 客观 环境 的 一 种 手段 

当 客 观 环境 改变 时 ,文化 自然 也 会 随 之 而 改变 。 文 化 的 变化 是 经 常 可 以 感觉 得 到 的 ， 
例如 ， 老 年 人 在 将 自己 的 生活 习惯 和 方式 与 青年 一 代 相 比较 的 时 候 ， 就 会 明显 地 感觉 到 
“时 代 变 了 ”。 实 际 上 ， 世 界 上 没有 一 成 不 变 的 文化 模式 ， 文 化 的 变迁 是 一 个 永恒 的 社会 
现象 。 文 化 只 有 在 不 断 变迁 中 才能 获得 发 展 和 进步 ， 这 是 一 个 不 以 人 的 意志 为 转移 的 客观 


规律 。 > 


3. 1. 2 社会 文化 差异 对 国际 营销 的 影响 AS 

A AEEA a 
i A 
个 国外 的 市 场 帮 存在 与 本 国 市 场 不 同 的 社会 六 北 和 习惯 行 为 。 每 个 国家 和 地 区 不 仅 有 自己 
独特 的 社会 文化 ， 而 且 大 多 数 国家 和 地 区 还 存在 着 亚 文 化 ， 辟 如 不 同 的 道德 、 宗 教 、 种 族 
Se \ 须 能 够 适应 这 一 变幻 葛 测 的 、 不 可 思议 的 社会 


文化 环境 。 ha AK 
1 































<a! 
Yr 
4 生活 方式 的 差异 行为 模式 的 差异 


在 市 场 上 采取 的 行动 
对 公司 营销 决策 的 影响 


341 社会 文化 差异 对 国际 营销 的 影响 





社会 文化 环境 之 所 以 这 么 重要 ， 主 要 原因 如 下 。 

(1 ) 文化 渗透 于 营销 活动 的 各 个 方面 。 产 品 要 根据 目标 国 的 文化 特点 与 要 求 进行 设 
计 ， 价 格 要 根据 目标 国 消费 者 的 价值 观念 及 支付 能 力 确定 ， 分 销 要 根据 目标 国 的 文化 习 
惯 选 择 分 销 渠 道 ， 促 销 则 要 根据 目标 国 的 文化 特点 设计 广告 。 

(2) 国际 营销 者 的 活动 构成 了 文化 的 一 个 组 成 部 分 ， 其 活动 推动 着 文化 的 发 展 。 其 活 
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动 既 适应 了 文化 ， 又 创造 了 新 文化 ， 如 创造 新 的 需求 、 新 的 生活 方式 等 。 

(3 ) 市 场 营 销 成 果 的 好 坏 受 文化 的 裁判 。 例 如 ， 消 费 者 对 产品 接受 与 否 ， 是 其 文化 意 
识 的 反映 。 

适应 一 国 的 文化 ， 说 起 来 容易 ， 做 起 来 却 非 常 困难 。 当 我 们 进入 异域 文化 时 ， 自 我 参 
照 标准 就 会 发 生 作 用 。 尤 其 要 注意 的 是 ， 种 族 优越 、 种 族 歧视 和 种 族 隔离 等 种 族 中 心 主义 
是 阻碍 文化 联系 的 内 在 根源 。 每 一 种 文化 都 是 独一无二 的 。 在 国际 市 场 营销 中 应 该 记 住 一 
句 话 ; 文化 没有 对 与 错 、 好 与 坏 之 分 ， 只 有 差异 。 




















3.2 影响 国际 市 场 营销 的 主要 社会 区 化 因素 


从 文化 的 含义 中 ， ee 
语言 、 教 育 、 宗 教 、 价 值 观念 mm 


3.2.1 物质 文化 


物质 贰 文化 是 人 类 发 明 创造 的 技术 各 SY, scene 用 以 满足 人 们 衣 、 
食 、 住 、 行 需要 的 产品 ， 以 及 4 产 这 产品 的 工具 、 还 有 生产 这 些 产 品 的 方 
式 、 工 艺 和 技术 等 。 e 

MESARA axa mena 该 国 
的 居民 消费 什么 ， 如 笨 省 费 ， 在 很 大 程度 上 该 国 的 物质 文化 水 平 的 高 低 。 个 国家 
是 工业 国 还 是 表 业 国 , 是 发 达 国 家 还 不 发 司 家 ， 其 判断 依据 就 是 该 国 的 物质 文化 状 
态 。 物 质 文化 不 能 单 指 “ 物 质 * ， 更 重要 的 生 强 调 一 种 文化 或 文明 状态 。 
此 界 的 物质 文化 差异 ， 导 致 了 各 国 需 求 水 平和 需求 结构 的 极 大 差别 。 在 进入 国际 
市 场 之 前 ， 国 际 营销 人 员 必 须 首先 了 解 目标 地 的 物质 文化 的 现状 和 特点 ， 评 估 该 国 的 各 种 
物质 文化 因素 ， 如 交通 运输 状况 、 通 信 系 统 、 动 力 系统 、 住 房 、 保 健 条 件 等 ， 得 出 营销 何 
种 产品 才能 最 佳 地 适应 东道 国 的 物质 文化 环境 和 产业 结构 要 求 的 结论 ， 最 后 确定 合理 的 营 
销 方案 。 

产品 能 否 为 当地 市 场所 接受 ， 这 一 点 常常 受 东道 国 物质 文化 要 素 的 限制 。 例 如 ， 在 电 
力 供应 不 足 的 地 区 ， 家 用 电器 可 能 就 没有 市 场 。 巴 西 和 巴基斯坦 虽然 都 是 发 展 中 国家 ， 但 
通过 对 其 物质 文化 进行 调查 研究 表明 ， 两 国 的 需求 还 是 很 不 一 样 的 : 巴西 比较 发 达 一 些 ， 
对 唱片 、 电 视 机 等 产品 的 需求 量 比较 大 ; 而 巴基斯坦 ， 由 于 农业 还 占 很 大 比 好 此 对 农 
具 的 需求 量 较 大 。 电 动 牙 刷 、 电 动 切 肉 刀 在 美国 很 畅销 ， 但 在 一 些 发 展 中 国家 却 卖 不 掉 ， 
为 人 们 将 其 视 为 高 级 消费 品 ， 在 现 有 的 物质 文化 条 件 下 ， 他 们 宁愿 将 可 支配 的 有 限 收 入 
用 在 一 些 更 有 实际 意义 的 项 目 上 ， 如 改善 住房 、 吃 饭 、 穿 衣 等 。20 世纪 90 年 代 初 ， 意 大 
利 一 家 体育 用 品 公司 带 了 一 批 昂贵 的 体育 器 材 来 参加 在 上 海 举 行 的 体育 器 材 和 用 品 博览 
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会 。 以 当时 的 消费 水 平 来 说 ， 这 是 一 种 奢侈 品 ， 超 过 了 当时 人 们 物质 文化 水 平 所 能 达到 的 


高 度 ， 自 然 无 人 购买 。 
除了 产品 策略 外 ， 企 业 的 其 他 营销 策略 也 受 物质 文化 的 影响 。 在 广告 宣传 方面 ， 





就 必 


须 了 解 东 道 国 传播 媒介 的 方式 和 完善 程度 ， 掌 握 该 国电 视 机 、 收 音 机 、 报 纸 、 杂 志 等 传媒 的 
普及 率 和 有 效 性 ; 在 分 销 渠道 方面 ， 东 道 国 商业 基础 设施 和 机 构 的 完善 程度 不 同 ， 批 发 与 零 
售 的 网 络 各 异 ， 要 做 到 合理 利用 当地 营销 机 构 做 好 分 销 ， 也 必须 对 这 方面 的 物质 文化 状况 作 











全 面 了 解 。 因 此 ， 国 际 企业 若 想 在 国际 市 场 上 取得 成 功 ， 前 提 条 件 是 要 了 解 其 物质 文化 水 平 。 








3.2.2 风俗 习惯 





风俗 习惯 指 个 人 或 集体 的 传统 风尚 、 礼 节 、 习 性 ， 是 特定 社 re 共 





同 遵守 的 行为 模式 或 规范 。 风 俗 是 特定 社会 文化 区 域内 历 # 同 遵守 的 行为 模式 或 规 


范 ， 它 对 社会 成 员 有 一 种 非常 强烈 的 行为 制约 作用 。 can 


主要 体现 在 人 们 的 饮食 、 服 


饰 、 居 住 、 婚 丧 、 节 目 、 道 德 伦理 、 心 理 、 和 生活 习惯 等 方面 。 中 国有 名 古语 
“入 境 而 问 禁 ， 入 国 而 问 俗 ， A PG 示 市 \ game 、 习 俗 、 避 讳 、 信 


仰 、 伦 理 观念 等 ， 是 企业 进行 国际 营 

例如 ， 不 同 国家 或 地 区 ， 人 不 tan ci 
否则 ， 他 们 会 觉得 受到 T Py E, stoma 
他 们 猜疑 。 












头 一 般 用 压力 锅 Ke 电 饭 锅 等 eA FE ATI SBE ISA. MOE 
习惯 的 差 昂 买 商品 的 品种 结 














欧美 人 约会 ， 必 须 按时 赴约 ， 
严格 地 限定 时 间 就 会 


引起 


amanan. 相应 oem 中 国人 制作 米饭 、 馒 


。 饮 食 


图 案 和 颜色 的 使 用 也 要 注意 不 同 国家 的 习惯 。 例 如 ， 在 罗马 尼 亚 三 角形 和 环形 的 图 案 


会 吸引 消费 者 ， 在 柏林 方形 比 圆 形 吃香 ， 带 六 角形 的 包装 不 能 向 中 东 出 口 。 龙 在 中 
多 中 东 国 家 都 有 着 较为 美好 的 象征 意义 ， 但 是 在 西方 国家 却 被 视 为 是 收 恶 的 化 身 。 
中 国人 喜欢 荷花 ， 认 为 它 出 淤泥 而 不 染 ， 但 日 本 人 只 是 在 丧事 上 使 用 它 。 颜 色 上 


意 ， 有 的 国家 认为 红色 是 吉祥 之 兆 ， 有 的 国家 则 认为 红色 是 妖魔 或 者 是 死亡 的 代表 ; 


人 和 泰国 人 视 黄色 为 吉祥 色 ， 而 中 东 人 则 视 黄 色 为 死亡 之 意 。 


中 营销 聚焦 
超越 7 亿 元 的 豆腐 传奇 


国 和 很 
再 如 ， 





也 要 注 
希腊 


白嫩 嫩 的 、 绵 软 如 优 格 和 布丁 的 甜品 ， 如 果 再 加 蜂蜜 或 者 黑糖 便 直 接 被 年 轻 人 和 和 孩子 当成 点 心 ， 这 
是 什么 ， 这 是 “ 男 前 豆腐 " ! 2010 年 卖 出 2 个 亿 ，2014 年 卖 出 4 个 亿 。2015 年 上 半年 超越 3 个 亿 ， 预 


计 全 年 超越 7 个 亿 。 
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1. 最 大 的 豆腐 品牌 

2005 年 ， 伊 茧 信 吾 从 老 伊 功 手 里 接 过 家 族 的 豆腐 作坊 时 ， 生 意 惨 淡 ， 仅 仅 在 京都 有 限 的 范围 内 被 家 
庭 主妇 们 知道 。 伊 其 信 吾 不 相信 豆腐 是 夕阳 产业 ， 大 胆 地 给 自己 的 豆腐 形象 起 了 一 个 别出心裁 的 品牌 “ 男 
前 豆腐 ”， 意 思 是 帅气 英雄 的 男子 汉 ， 还 为 自己 的 豆 府 设计 了 一 套 颇 具 现 代 时 尚 感 的 包装 。 

他 将 四 方形 状 的 豆腐 的 造型 改良 成 了 水 滴 、 豆 丁 形 状 。 当 然 ， 这 种 舍弃 传统 四 方形 状 的 创新 ， 还 来 
自 于 对 品质 的 追求 。 男 前 豆腐 ， 由 原来 的 方 方 正 正 变 成 了 布丁 的 形状 ， 变 成 了 男 前 豆腐 。 但 是 这 些 并 不 
够 ， 男 前 豆腐 还 增加 了 30 多 种 吃 法 ,为 了 这 些 吃 法 ， 男 前 豆腐 又 增加 了 OSHA, CHWS 
iW, SAS. o 

2. 抓 住 顾客 心灵 最 深 处 的 需求 y 

eee a a a A 男 前 豆腐 在 
品牌 和 包装 上 ， 和 营造 了 一 种 锐意 进取 的 男子 形象 个 黑体 的 “ 男 rs MÆ, SR BY E A 
E, HRE 20 世纪 六 七 十 年 代 的 怀旧 风情 ， 极 软 与 极 硬 之 间 , RY 强烈 的 视觉 效果 ， 让 男 前 豆 
腐 显 得 前 卫 而 又 经 典 。 as 

“ 男 前 豆腐 ” 变 成 了 男子 汉 的 象征 ， eset at 来 了 很 大 的 冲击 。“ 男 前 豆腐 ”完全 
由 手工 制作 ， 其 产品 包括 跟 店 名 相同 的 “ 男 前 豆 产生 极 具 碰 撞 性 的 心理 效果 。“ 男 前 ”， 在 
日 本 的 文字 里 ， 男 前 是 英武 男人 的 意思 。 HRA CHEMHAFA RAMI, HEEF 
AFRE, RR A Ha aE iE Re HF ‘age 他 借助 《战国 无 双 4》 推 出 “男人 味 豆腐 ” 
套餐 产品 ; 2015 年 ， e 的 机 会 ， 与 电影 中 的 人 物 主人 公布 赖 轧 进行 嫁接 ， 推 
HR EMEA RH RAYE RA AHN Hh BL RAO ea 产品 嫁接 。 所 以 ， 男 前 豆腐 帮 
Sh AGH MR AE AE aT AISA SA A A, 使 其 认可 产品 种 心理 上 深层 次 的 民族 的 认同 感 。 
pepsi 让 每 一 个 男人 和 女人 Ci: 二 套 卖 到 接近 50 元 人 民 币 的 产品 时 ， 都 乐 

ZA, 

意 掏腰包 。 FX we 

除去 条 身 的 意义 以 外 ， 不 同 国家 的 人 们 对 于 革 些 数字 往往 有 喜好 和 楷 忌 之 分 。 全 
如 ,我国 和 非洲 许多 国家 传统 上 喜欢 双 数 ; 日 本 人 喜 用 三 或 五 为 一 套 ; 西方 人 惯 以 “ 打 ” 
(Dozen ) 为 计数 单位 ; 我 国 不 少 地 区 认为 “8” 是 幸运 的 数字 。 特 别 值得 注意 的 是 不 同 地 
区 对 某 些 数字 的 禁忌 : 在 我 国 、 日 本 、 韩 国 等 一 些 东 方 国家 ， 不 少 人 把 “4” 视 为 预示 厄 
运 的 数字 ; 印度 人 认为 以 “0” 结 尾 是 不 祥 之 兆 ;“13” 这 个 数字 在 西方 天 主教 和 基督 教 势 
力 强大 的 国家 里 最 让 人 们 忌讳 ， 在 这 些 国 家 ， 很 多 宾馆 、 办 公 大 厦 没 有 第 13 层 ，12 层 上 
面 就 是 14 层 。 开 展 国际 营销 时 ， 人 们 经 常 要 与 数字 打交道 ， 如 商品 计价 、 商 品 编 配 、 宴 
请 人 数 等 ， 要 和 警惕 不 能 忽视 这 些 细 节 。 


3.2.3 宗教 信仰 


宗教 是 文化 的 一 个 重要 方面 ， 它 影响 着 人 们 的 消费 行为 、 社 交 方式 、 穿 着 举止 、 经 商 
风格 、 价 值 观 、 在 社会 中 处 理 和 谐 与 冲突 的 方式 ， 以 及 人 们 对 时 间 、 财 富 、 变 化 、 风 险 的 
态度 。 据 不 完全 统计 ， 全 世界 信仰 伊斯兰 教 和 天 主教 的 各 有 近 10 亿 人 ; 信仰 基督 教 的 有 
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10 亿 多 人 ; 以 佛教 立国 的 虽说 只 有 泰国 、 缅 名、 柬埔寨 等 国 ， 但 佛教 在 南亚 、 日 本 和 我 
国 均 有 广泛 影响 。 企 业 要 在 其 国际 营销 活动 中 充分 认识 到 宗教 信仰 对 企业 营销 的 影响 ， 尊 
重 目标 市 场 国 的 宗教 信仰 和 观念 ， 充 分 利用 营销 契机 ， 巧 妙 规避 风险 。 具 体 地 说 ， 各 国 宗 
教 对 企业 国际 营销 的 影响 主要 体现 在 如 下 几 方面 。 

(1 ) 宗教 节日 是 消费 品 销售 的 最 好 季节 。 不 同宗 教 都 有 独 具 特 色 的 宗教 节日 ,在 这 些 
节日 ， 人 们 往往 要 采取 一 些 庆 祝 活 动 ， 准 备 各 种 与 庆典 相关 的 食品 、 装 饰 、 服 装 等 。 相 关 
企业 如 果 能 够 充分 了 解 当 地 的 宗教 习俗 ， 就 可 以 抓 住 推销 商品 的 旺销 季节 。 例 如 ， 基 督 教 
的 盛大 节日 是 圣诞 节 ， 在 西方 的 大 多 数 国家 ， 圣诞 节 前 夕 是 消费 者 的 购买 高 峰 期 。 印 度 每 
到 披 纱 节 时 ， 纱 的 销量 都 会 剧 增 。 中 国 、 朝 鲜 、 越 南 等 在 春节 前 人 们 也 习惯 大 量 购买 各 种 
ne 

































































拜 时 ， 购 买 家 庭 用 品 或 衣服 等 。 re 

(2 ) 宗教 戒律 和 文化 倾向 影响 着 人 们 的 消费 行 ; 宗教 及 教派 都 有 着 自己 相关 的 
ee 不 仅 不 吃 牛 肉 ， 而 且 也 鼠 讳 用 牛 
皮 制 成 的 皮鞋、 皮带 等 与 后 相关 的 产品 ， 狂 天 教 则 区 食 猪肉 和 水 生 贝壳 类 动物 ， 因 此 企业 
在 国际 营销 中 ， 特 别 是 在 宗教 色彩 较 圳 航 间 家 误 地 区 ， 如 果 不 注 意 回避 当地 的 宗教 楷 忆 ， 
An ote O A 
AFH. TEEDE BIZEN AEA MAE ， 杀 牛 、 吃 牛肉 都 是 对 印 
度 教 的 闭 演 。 相 反 ， 如 果 企业 能 够 痊 重 当地 的 宗教 了 从 、 并 依 此 进行 产品 的 设计 和 推销 将 
tn T AE a 
林 " 手表 。 这 种 手表 能 把 世界 各 地 140 “PARTS, H SIURE EA 
is, em, AUR ee am AE 
都 能 面 朝圣 地 。 这 种 手表 一 问世 ， 立 即 受 到 他 们 的 欢迎 。 

(3 ) 宗教 分 裂 导致 的 政治 风险 将 会 影响 企业 营销 。 这 是 最 常见 的 政治 风险 之 一 。 不 同 
宗教 之 间 的 对 立 以 及 同一 宗教 不 同 教派 之 间 的 对 立 ， 都 会 给 国际 营销 带 来 诸多 困难 。 不 同 
的 教派 可 能 会 把 市 场 分 成 几 个 层面， 企业 要 占领 东道 国 市 场 ， 就 不 得 不 根据 产品 特点 ， 迎 
合 不 同 教派 的 要 求 ， 制 定 不 同 的 国际 营销 策略 。 

3. 2.4 教育 水 平 

教育 是 社会 文化 的 一 个 重要 因素 ， 它 与 经 济 发 展 水 平 密切 相关 。 一 般 情况 下 ， 经 济 发 
达 的 国家 ， 教 育 水 平 也 高 ， 经 济 不 发 达 的 国家 ， 即 使 有 意 重视 教育 ， 但 由 于 客观 物质 条 件 
的 限制 教育 水 平 也 不 可 能 很 高 。 国 民 接受 教育 的 程度 、 教 育 水 平 的 高 低 在 很 大 程度 上 决 
定 了 国民 的 知识 技能 、 价 值 观念 和 生活 方式 ， 进 而 在 一 定 程度 上 决定 了 一 个 国家 经 济 的 发 
展 状况 及 潜力 。 衡 量 一 国教 育 水 平 高 低 的 主要 指标 是 识字 率 和 人 入 学 率 等 。 
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1) 识字 率 

传统 上 意义 上 来 说 ,“ 识 字 ” 是 指 读书 和 写字 的 能 力 水 平 到 达 可 以 沟通 的 能 力 。 识 字 率 
为 一 个 国家 当中 ，15 岁 以 上 成 年 人 能 读 写 文字 的 人 的 比率 ， 就 目前 而 言 ， 全 球 平均 识字 率 
正在 增加 当中 ， 但 是 世界 上 依然 有 不 少 失学 的 人 口 。 识 字 率 能 反映 出 一 个 国家 教育 普及 的 
程度 ， 也 可 反映 出 一 个 国家 的 发 展 水 平 ， 另 外 ， 识 字 率 的 增加 和 国民 义务 教育 的 实施 及 印 
刷 术 的 普及 等 也 有 着 关联 。 一 般 来 说 ,经济 越发 达 ， 识 字 率 越 高 。 在 发 展 中 国家 ， 识 字 率 
呈现 上 升 趋势 ， 发 达 国 家 的 识字 率 基本 上 保持 稳定 ， 但 是 近年 来 ， 许 多 发 达 国家 反倒 开始 
出 现 识字 率 倒退 的 现象 。 按 照 联合 国 开发 计划 署 公布 的 各 个 国家 和 地 区 识字 率 ， 格 鲁 吉 亚 
的 识字 率 是 100%， 美 国 、 日 本 、 德 国 、 法 国 等 大 部 分 发 达 国家 抑 记 宝 率 是 99%， 而 乍得 、 
RE 0.9%， 仅 排 第 86 位 。 

2) AFR 

RO ees 
展 报告 》 中 提出 的 教育 指标 ， 教 育 水 平 最 生变 的 数量 指标 是 “教育 综合 人 学 率 ”( 指 初 
等 、 中 等 和 高 等 教育 三 级 综合 人 学 率 )》 和 也 劳动 年 龄 人 口 平均 受 教育 年 限 ”"。 从 初等 教 
apn ee panna sm E, ni 
ae 
荷兰 、 韩 国 、 俄 罗斯 、 阿 根 延 、\ 西班牙、 丹麦、 澳 大 利 误 等 国 在 40% ~ 50%， 其 余 发 达 
国家 都 在 30% 以 上 了 我 国 城 风 免费 九 年 义务 教育 外面 实现 ， 确 保 了 所 有 义务 教育 阶段 适 
给 儿 音 少 年 都 能 有 学 上 义务 教育 普及 珊 周 水 玉 进 一步 提 高 ，2010 年 全 国 初中 三 年 贡 因 
率 达 94%。 2610 年 高 等 教育 毛 入 学 率 法 站 5 比 2005 年 提高 了 5.5%。 

结合 Xi 国 当地 教育 水 平 的 调查 了 解 ， 企 业 在 国际 营销 中 应 该 注意 以 下 事项 。 

(1) 在 产品 细 分 方面 。 一 般 来 说 ， 在 教育 水 平 高 的 国家 ， 市 场 需要 的 商品 一 般 都 具有 
先进 、 精 密 、 复 杂 、 多 功能 等 方面 的 特点 ， 消 费 者 对 产品 的 质量 和 品牌 比较 挑 吻 ， 有 时 还 
有 个 性 化 要 求 。 而 在 教育 水 平 低 的 国家 ， 对 产品 质量 要 求 相对 较 低 ， 高 技术 、 高 性 能 的 产 
曲 因 缺乏 一 定 的 知识 基础 而 难以 掌握 ， 因 此 市 场 需要 的 商品 应 具有 操作 使 用 简便 、 保 养 维 
修 容易 、 功 能 单一 等 方面 的 特点 。 

(2 ) 在 企业 营销 方面 。 在 受 教育 程度 较 高 的 目标 国 ， 企 业 的 营销 方案 和 广告 宣传 ， 要 
有 一 定 的 文化 品位 ， 知 识 含量 应 尽量 符合 营销 目标 国人 们 的 文化 欣赏 习惯 和 审美 要 求 ; 相 
反 ， 对 教育 水 平 较 低 的 营销 目标 国 ， 其 广告 等 营销 手段 要 尽 可 能 清楚 、 明 白 、 形 象 化 而 不 
至 于 造成 歧义 性 理解 ， 广 告 信息 方面 应 多 偏向 于 图 案 、 颜 色 和 声音 。 

(3 ) 从 拓展 国外 市 场 的 角度 看 ， 如 果 营 销 目标 国 的 教育 程度 低 ， 企 业 就 要 派 较 多 的 人 
员 到 该 国 发 展业 务 ， 不 能 过 分 倚重 该 国 的 人 才 。 而 且 ， 在 市 场 调研 方面 也 会 遭遇 不 同 的 情 
况 。 在 受 教育 程度 较 低 的 国家 ， 由 于 该 国 的 统计 工作 往往 较 差 ， 可 供 利用 的 二 手 资料 少 ， 
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这 使 得 企业 在 收集 市 场 信息 方面 的 成 本 增加 ， 工 作 量 加 大 ; 其 次 ， 企 业 难以 在 当地 找到 合 
适 的 调研 机 构 和 调研 人 员 ; 最 后 ， 由 于 当地 的 识字 率 普遍 较 低 ， 企 业 无 法 通过 问卷 调查 获 
取 所 需要 的 信息 ， 并 且 在 与 被 调查 者 沟通 时 的 难度 也 增 大 ， 影 响 调研 的 进度 ， 这 样 会 影响 
企业 对 当地 市 场 的 研判 ， 不 利于 做 出 正确 的 营销 决策 。 


3.2.5 语言 文字 


语言 文字 是 文化 的 载体 ， 也 是 文化 的 要 素 之 一 。 企 业 在 开展 国际 营销 活动 时 ， 应 充分 
重视 对 语言 文字 的 研究 。 人 类 的 思想 几乎 都 要 通过 所 使 用 的 文字 、 说 话 方式 或 非 口头 形式 
的 身体 语言 ( 眼神、 姿态 等 ) 来 进行 交流 。 世 界 各 国 的 语言 非常 复杂 & 联合 国教 科 文 组 织 
表示 ， 目 前 全 世界 尚 存 的 6 900 种 语言 当中 ,大约 有 2 500 种 语言 不 于 濒危 局 面 。 另 外 ， 
有 些 ee A AAR 
家 虽 通 行 西 班 牙 语 ， 但 土著 语言 有 十 几 种 ;卢森堡 人 口 量 然 只 有 30 多 万 ， 使 用 的 官方 语言 
AREETAN MAARE NE FEA. MAN ns 
oe oe 
达意 思 ， 他 们 宁可 用 英语 草拟 合同 ， 因 有 ae 汇 具 有 具体 、 确 切 的 意义 。 再 以 汉语 来 说 ， 
和 


































阿拉 伯 语 
2.8 亿 人 





(1) 了解 当地 的 语言 习惯 。 在 营销 活动 中 ， 营 销 人 员 要 依赖 语言 来 和 供应 商 、 中 间 
商 、 消 费 者 和 其 他 关系 者 进行 有 效 的 沟通 。 在 语言 的 使 用 中 ， 不 同文 化 习惯 各 异 。 有 些 民 
族 在 语言 交流 时 不 直接 表明 其 意 ， 而 往往 话 中 有 话 ， 并 依靠 大 量 身体 语言 ， 十 分 含蓄 ; 也 














有 些 民 族 使 用 语言 直截了当 ， 表 意 清楚 。 前 者 如 日 本 文化 ， 后 者 如 美国 文化 。 所 以 ， 当 日 本 
人 对 你 所 提出 的 问题 回答 “是 ”时 ， 别 高 兴 得 太 早 ， 因 为 这 可 能 表示 他 同意 、 理 解 ， 也 可 能 
仅仅 表明 在 注意 听 你 说 话 ， 或 干脆 是 在 挤 塞 、 数 衍 你 而 已 ;而 美国 经 理 毫 不 客气 的 “NO ! 
往往 让 其 东方 的 合作 伙伴 感到 不 留情 面 。 所 以 ， 在 进行 国际 营销 时 营销 人 员 不 仅 要 能 听 懂 
当地 的 语言 ， 还 要 熟悉 当地 人 的 语言 习惯 ， 才 能 既 懂 话 中 意 ， 又 能 听 清 话 外 音 。 

(2 ) 弄 清 各 国语 言 的 准确 含义 ， 以 免 错 用 错 翻 。 同 一 种 语言 在 不 同 的 文化 环境 中 适用 
情况 也 可 能 不 同 。 如 英 、 美 两 国都 使 用 英语 ， 但 有 时 同一 个 词语 却 表达 不 同 的 意思 ， 或 者 
表示 某 一 意思 时 却 存在 着 一 定 的 差异 。 例 如 ，“billion” 在 英国 表示 万 亿 ， 在 美国 却 表示 十 
亿 ， 相 去 甚 远 ， 如 果 在 产品 价款 或 数量 上 将 其 用 错 了 ， 那 将 给 企业 带 来 巨大 的 损失 。 只 有 
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准确 了 解 当 地 的 语言 才能 更 准确 地 掌握 市 场 信息 ， 和 否则， 语言 文化 的 差异 会 使 国际 营销 者 
的 努力 付 诸 东 流 。 例 如 ， 日 本 有 家 生产 蜡笔 (Crayon) 的 公司 ， 委 托 法 国 一 家 调查 公司 在 
法 国 做 市 场 调查 ， 可 没 想到 ， 法 语 中 Crayon 的 意思 是 色 笔 该 调查 公司 误 以 色 笔 为 调查 
标的 ， 结果， 大 笔 的 调研 费用 花 出 去 了 ， 却 没有 得 到 自己 想 要 的 数据 信息 。 

除 此 之 外 ,语言 也 是 产品 本 身 的 构成 要 素 之 一 ， 如 商标 、 标 签 和 使 用 说 明 等 。 营 销 
中 还 应 注意 语言 文字 的 翻译 问题 。 翻 译 实际 上 是 两 种 文化 的 交流 ， 稍 有 不 慎 便 可 能 出 现 
错误 。 例 如 ， 美 国 通用 汽车 公司 生产 的 “Nova” 牌 汽车 ， 在 美国 很 畅销 ， 但 是 销 往 拉丁 美 
洲 国 家 时 却 无 人 问津 。 原 因 是 拉美 许多 国家 都 讲 西班牙 语 ， 而 “Nova” 一 词 在 西班牙 语 
中 意 为 “不 动 ”"。 试 想 一 下 ， 谁 愿意 买 “ 不 动 ” 牌 汽车 呢 ? oe, 看 广告 “Come 
Alive With Pepsi” 在 美国 国内 很 受 欢迎 ， 其 意 为 “百事 可 黄 活 力 ”， 然 而 ， 易 地 
而 处 ， 换 到 了 德国 销售 宣传 时 ， er ET 了 百事可乐， 从 坟墓 中 怜 出 
来 " ， 令 人 难以 接受 。 可 口 可 乐 ( Coca-Calo ) 公 asta 1 过 类 似 的 笑话 。 其 最 早 进入 中 国 






























































时 ， 将 产品 名 称 直译 成 “是 晤 哨 蜡 " ， 让 人 过 反胃 ， 以 至 于 无 人 问津 ， 后 来 ， 将 
产品 名 称 翻译 为 “可 口 可 乐 ”3 i 喝 ， 而 且 喝 了 开心 ， 因 此 在 中 国 市 场 大 受 
欢迎 。 Se 由 也 常 出 现 错误 ， 例 如 某 一 企业 把 “ 芳 芳 ”上 牌 层 疹 
产品 直译 为 “Fang Fang L istic 国 出 oO, m“ 在 英文 中 有 “ 毒 牙 ”的 含 
义 。 er 为 自己 商品 的 psn 但 如 果 把 “ 价 廉 ” 
直接 翻译 成 英文 “Cheaf” angle 。 以 上 这 些 情况 都 难以 唤 
起 其 至 会 败坏 消费 者 的 巾 买 欲望。 

Fe sb cota es 纸 上 写 的 ， 有 时 候 我 们 还 需 注 意 营销 对 象 
HOYT Cr LIE UPUREA SCR PBR, TARE 
字 语 言 的 未 尽 之 意 ， 也 能 流露 出 说 话 者 的 真实 心意 。 有 专家 估计 ， 人 类 交流 中 文字 语言 仅 
占 30% 左右 。 尽 管 一 个 人 可 以 停止 说 话 ， 但 他 会 不 经 意 地 通过 身体 的 习惯 动作 表达 出 
心 真实 的 想法 。 各 民族 在 其 长 期 的 发 展 过 程 中 ,往往 形成 独特 的 身体 语言 ， 有 很 强 的 
域 性 。 了 解 身体 语言 ， 避 免 在 直接 接触 中 冒犯 对 方 ， 能 更 有 效 地 通过 察言观色 来 发 现 对 
的 真实 意图 。 例 如 ， 在 伊斯兰 国家 不 能 用 左手 吃 放 ; 在 远东 地 区 递交 东西 给 对 方 时 宜 
手 。 在 世界 上 大 部 分 地 方 ， 左 右 摆 头 表示 “不 "， 但 在 印度 则 相反 。 美 国 经 理 在 谈判 成 功 
后 无 意 中 用 手指 做 出 的 象征 OK 的 动作 ， 在 法 国 南部 却 表 示 这 个 买卖 没什么 价值 ， 在 日 本 
这 个 动作 则 表示 要 一 点 贿赂 ， 而 在 巴西 则 是 粗野 的 表示 。 

3.2.6 社会 组 织 


社会 组 织 指 人 们 彼此 之 间 、 社 会 团体 之 间 、 人 与 社会 团体 之 间 的 联系 方式 。 在 对 社会 
组 织 的 考察 中 ， 分 析 社 会 阶层 、 家 庭 规模 和 特点 、 妇 女 的 角色 和 地 位 、 群 体 行为 等 对 国际 
营销 活动 的 开展 都 意义 重大 。 
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家 庭 是 社会 生活 的 基本 单位 ， 一 个 社会 是 由 无 数 的 家 庭 所 组 成 的 。 家 庭 的 含义 和 规模 
在 不 同 国家 有 很 大 差别 。 家 庭 规模 的 大 小 对 那些 以 家 庭 为 消费 单位 的 产品 的 购买 影响 很 
大 。 在 一 国人 口 总 数 一 定 的 条 件 下 ， 如 果 家 庭 规模 小 ， 则 家 庭 数 量 相对 较 多 ， 以 家 庭 为 购 
买 和 消费 对 象 的 产品 ( 如 洗衣 机 、 电 冰箱 、 电 视 机 、 汽 车 、 空 调 等 ) 的 市 场 需求 量 较 大 。 
相反 ， 若 人 口 一 定 ， 家 庭 规模 很 大 ， 则 家 庭 数 量 减 少 ， 市 场 对 这 种 家 庭 耐用 消费 品 及 家 饰 
用 品 等 的 需求 量 就 相应 减少 ， 市 场 销售 必然 受到 影响 。 产 品 的 大 小 和 包装 也 要 适应 不 同 的 
情况 。 例 如 ， 供 应 意大利 市 场 的 洗衣 机 、 洗 碗 机 、 冰 箱 等 体积 都 要 比较 大 ， 因 为 他 们 的 家 
庭 规模 比较 大 。 

一 个 人 在 社会 组 织 中 的 作用 和 地 位 在 不 同 的 国家 也 是 不 一 pe panne 





















































不 同 影响 。 在 许多 国家 ， 女 性 往往 身 兼 数 职 ， ose 企业 领导 人 或 雇员 ， 
其 中 哪 一 个 角色 是 主要 的 因 国家 而 异 。 大 多 数 瑞士 妇 洗衣 服 等 家 务 劳动 
是 妇女 的 本 分 ， rm se 








被 家 务 劳动 所 束缚 ， 更 热衷 于 请 钟点 工 ， 使 enn 的 家 用 电器 来 减少 做 家 务 的 时 间 ， 
从 而 将 时 间 用 于 参加 社会 活动 。 


? 营销 容 焦 X> xX 
M;N veh 
醒 要 的 不 是 礼物 本 身 ， sage 礼 
如 何在 另 一 a i ADRESS 
(1) 日 本 : ra alee 否则 千 万 礼物 。 日 本 人 一 般 也 不 会 当面 打开 你 所 送 的 


礼物 。 eA 用 丝带 和 蝴蝶 结 ， lhe 而 丝带 则 因为 颜色 不 同 而 会 有 不 
同 的 含义 。 此 处 S 不 能 送 与 狐狸 或 与 区 有 关 的 礼物 ， 因 为 它们 被 认为 是 贪 禁 获 诈 的 。 

2 ) 欧洲 : 不 要 赠送 红 玫瑰 和 和 白花。 避免 使 用 数字 5 或 13， 也 不 要 用 纸 包 扎 鲜花 。 不 要 送 贵重 礼物 
以 免 有 行贿 之 嫌 。 

(3) 阿拉 伯 国 家 : 初次 见面 时 一 般 不 要 送礼 ， 否 则 有 行贿 之 嫌 。 除 非 熟知 对 方 ， 和 否则 不 要 私下 向 对 
方 送礼 ， 以 免 形 成 不 好 的 印象 。 应 在 公开 场合 当 着 他 人 的 面 送 礼 

(4) 拉美 国家 : 除非 为 了 表达 对 主人 好 客 的 谢意 ,否则 送礼 应 当 是 在 私人 交往 有 了 一 定 的 发 展 之 后 
才能 进行 。 送 礼 应 在 社交 场合 进行 ， 而 不 要 在 工作 时 间 进 行 。 礼 物 应 避免 黑 颜 色 或 紫 颜 色 ， 因 为 这 两 种 
颜色 与 天 主教 的 一 些 仪式 有 关系 。 

(5) PH: 公开 场合 不 要 提 及 送礼 。 除 了 宾 会 上 的 正式 集体 礼物 以 外 ， 送 礼 一 般 应 在 私下 进行 。 

(6) 俄罗斯 : 通常 俄罗斯 人 喜欢 送礼 ， 收 到 礼物 也 会 很 高 兴 ， 因 此 ， 要 多 带 上 一 些 礼物 。 最 好 的 办 
法 是 带 些 礼物 给 孩子 。 应 邀 到 访 俄罗斯 人 家 时 ， 最 好 带 巧克力 或 者 红酒 ， 但 不 要 带 伏特 加 ， 带 上 一 束 鲜 
花 也 很 不 错 。 特 别 需 要 注意 的 是 数量 要 竣 单 数 ， 双 数 用 于 葬礼 

(7) RG: 太 夸张 的 礼物 就 算 了 ， 会 引起 不 必要 的 误会 和 问题 。 

资料 来 源 : 涂 永 式 、 李 青 . 国际 市 场 营销 .广州 : 广东 高 等 教育 出 版 社 ，2006. 
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本 章 小 结 


文化 是 人 类 社会 不 断 进 步 探索 过 程 中 所 创造 和 累积 的 物质 财富 和 精神 财富 的 总 和 。 文 
化 并 非 与 生 俱 来 ， 而 是 在 一 定 的 环境 中 不 断 学 习 而 来 ， 它 对 人 们 的 行为 有 一 定 的 约束 性 和 
限制 性 。 各 国 社会 文化 存在 的 差异 主要 体现 在 物质 文化 、 风 俗 习惯 、 宗 教 、 教 育 、 语 言 和 
社会 组 织 等 多 个 方面 。 这 些 要 素 各 自 又 包含 很 多 具体 的 因素 ， 各 种 文化 要 素 都 对 国际 营销 
活动 产生 相应 的 影响 。 因 此 ， 在 国际 市 场 营 销 中 ， 营 销 主体 一 定 要 了 解 熟 悉 东道 国 的 社会 
文化 ， 以 免 在 营销 的 过 程 中 出 现 一 些 与 当地 文化 相 冲 突 、 nt 惹恼 "上帝 ” 们 。 
适应 当地 的 文化 ， 投 其 所 好 ， 营 销 工 作 也 能 事半功倍 ， 提 高 RE: 


k 




















本 > J 
由 关键 术语 NK 

自我 参照 标准 ( Self—reference S meee” N 

社会 文化 环境 ( Socio-cultural Environm 

宗教 ( Religion ) SF 

价值 观 ( Value ) 


~ X > 
风俗 习惯 ( Customs) x < 
A 
WY Ot 
知识 应 用 全 一 sy 
/ J AS 
o8 


1. 文 化 的 含义 是 什么 ? 文化 有 何 特征 ? 

2. 文化 对 国际 市 场 营销 的 意义 是 什么 ? 

3. 简 述 影响 国际 市 场 营销 的 社会 文化 因素 的 构成 。 

4. 物质 文化 因素 对 国际 营销 的 影响 主要 表现 在 哪些 方面 ? 
5. 宗教 因素 对 国际 营销 的 影响 主要 表现 在 哪些 方面 ? 

6. 风俗 习惯 对 国际 营销 的 影响 主要 表现 在 哪些 方面 ? 

7. 教育 水 平 对 国际 营销 的 影响 主要 表现 在 哪些 方面 ? 

8. 语言 对 国际 营销 的 影响 主要 表现 在 哪些 方面 ? 

O. 社会 组 织 对 国际 营销 的 影响 主要 表现 在 哪些 方面 ? 














令 不 定 项 选择 题 
1. 社会 文化 环境 的 综合 评价 主要 通过 ( ) 等 来 评价 社会 文化 环境 。 
A. 四 种 文化 差异 B. 教 育 
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C. 不 确定 性 规避 D. 权力 距离 

E. 高 背景 文化 和 低 背 景 文化 

2. 企业 进行 国际 市 场 营销 时 重点 要 进行 ( ) 分 析 。 

A. 经 济 环境 B. 政治 环境 

C. 法 律 环境 D. 文化 环境 

3. 影响 国际 市 场 营销 的 主要 文化 因素 有 ( de 

A. 价值 观念 B. 风俗 习惯 

C. 民族 宗教 文化 D. 教育 水 平 , 


4 实务 是 deh 

中 国 重庆 某 制 药 企业 ， pe ne ied. 中 国 的 止咳 糖 1 000 
箱 ， 该 产品 质量 优良 ， 按 时 交 货 ， cane wa 并 提出 赔偿 。 中 方 
企业 的 错误 主要 在 于 有 某 女 电影 演员 作为 药品 外 请 你 根据 所 学 的 与 营销 环境 分 
析 相 关 的 知识 说 明 ， Paraama emng 


3 案例 分 析 K 
TE T 


当今 世界 ， 全 球 化 的 有 跨国 界 、 a 谁 的 经 济 
实力 强 ， pe pra 影响 世界 。 

Ek, MAKE From /EMKT.com.en t 说 媒体 参与 国际 文化 交流 的 能 力 正在 突显 ， 中 
华文 化 的 世 Sey Ra. ah a am GA He A A, PA a a 
传播 能 力 ， oe 化 能 够 更 广泛 地 传播 ， ee ton 项 重要 课题 。 

1. 东盟 区 域 多 元 文化 的 相 容 性 

地 处 太平 洋 和 印度 洋 之 间 的 东南 亚 ， 是 亚洲 大 陆 与 大 洋 洲 的 交汇 点 ， 也 是 连接 南亚 、 东 北 亚 、 西 亚 
和 非洲 、 欧 洲 的 重要 纽带 。 东 南亚 有 越南 、 泰 国 、 马 来 西亚 、 新 加 坡 、 印 尼 、 蕴 律 宾 等 11 个 国家 ， 总 人 
口 约 5.65 亿 。 其 中 ， 华 人 、 华 侨 人 口 3 000 多 万 ， 是 世界 华人 、 华 侨 最 集中 ， 人 数 最 多 的 地 区 。 

东南 亚 国家 的 政治 体制 有 着 明显 的 差异 性 。 越 再、 老挝 是 共产 党 领导 下 的 社会 主义 国家 ; 新 加 坡 和 
东帝汶 是 议会 共和 制 国家 ; 而 印度 尼 西亚 、 菲 律 宾 、 缅 名 实行 的 是 总 统 共和 制 ; 束 埔 寨 和 马来西亚 、 泰 
国 、 文 莱 则 属于 君主 制 国家 。 

东南 亚 国家 民族 众多 ， 文 化 资源 极为 丰富 。 民 族 文化 、 宗 教 文化 和 货 家 文化 在 这 里 交织 并 存 ， 形 成 
了 多 元 、 复 杂 的 文化 现象 。 由 于 所 处 地 域 不 同 ， 东 南亚 国家 的 经 济 发 展 水 平 参 差 不 齐 ， 媒 介 环境 也 名 不 
WA 马来西亚、 印度 尼 西 亚 、 泰 国 和 菲律宾 在 上 世纪 80 年 代 末 ， 出 现 了 党 派 报纸 的 繁荣 ， 新 闻 媒 体 开 
始 为 各 党 派 的 政治 角力 推波助澜。 依附 于 美国 羽 杰 下 的 菲律宾 ， 变 成 了 财团 势力 控制 媒体 的 温床 ,而 君 
主 制 国家 的 泰国 和 共和 制 国家 的 缅甸 ， 至 今 也 无 法 摆脱 军队 对 国家 媒体 的 控制 。 

过 去 ， 由 于 东盟 许多 国家 曾经 是 西方 发 达 国家 的 殖民 地 ， 因 此 在 语言 、 文 化 方面 受 欧 美国 家 的 影响 
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较 大 ， 使 欧美 国家 与 东盟 各 国 在 广播 电视 领域 交流 上 占 居 了 优势 。 大 多 数 东 盟国 家 都 能 接收 美国 、 英 国 、 
法 国 、 德 国 、 意 大 利和 日 本 、 韩 国 等 国家 的 电视 节目 。 东 南亚 的 电视 传媒 市 场 ， 长 期 以 来 由 西方 国家 所 
统领 。 相 比 之 下 ， 华 语 电视 传媒 在 东盟 国家 的 影响 力 还 不 够 强势 ， 中 国 在 东南 亚 区 域 的 文化 辐射 和 文化 
渗透 力 远 远 落后 于 欧美 国家 

20 世纪 末 ， 随 着 以 互联 网 为 代表 的 信息 科技 的 快速 兴起 ， 东 盟国 家 的 信息 产业 和 广播 电视 事业 发 展 
也 开始 进入 快车 道 。 电 视 传媒 的 “ 西 强 东 弱 ” 现 象 正 在 被 新 的 视 域 传播 形态 所 打破 。 网 络 的 全 球 化 ， 视 
讯 宽 带 的 高 速 便捷 化 ， 使 传媒 领域 的 各 种 垄断 大 大 减弱 ， 为 中 国电 视 传媒 快速 占领 东盟 视讯 传媒 市 场 带 
来 了 新 的 契机 。 

2. 中 国电 视 传播 的 区 位 优势 明显 

nb 
亚 、 东 南亚 国家 之 间 的 文化 交往 源远流长 ， 中 华侨 家 文化 在 东南 亚 着 深远 影响 ， 尤 其 是 在 新 
加 坡 、 马 来 西亚 、 印 度 尼 西 亚 和 老挝 、 越 南 等 国家 ， 中 华文 化 Se ptr 


接 、 最 便利 的 国家 。 “ 
中 国 与 东盟 十 国 在 政治 、 文 化 和 经 贸 合作 方面 有 汐 发 展 空 间 。 特 别 是 “东盟 十 加 一 ”经 
济 合作 架构 的 确立 和 “商品 贸易 零 关税 ”的 实施 盟 十 国 的 经 济 、 文 化 交往 日 趋 频繁 。 以 文化 


为 核心 的 软 实力 建设 正在 被 越 来 越 多 的 东 。 文 化 交流 和 媒体 合作 已 成 为 中 国 与 东盟 国家 间 
交往 的 重要 纽带 。 中 华文 化 在 世界 文人 景 下 ， 必 将 会 更 广泛 地 融入 东盟 ， 扮 演 着 十 分 重要 的 


角色 。 2 
提高 中 国电 视 在 东盟 区 域 和 M 能 力 是 国家 文化 战 aswaeA ounces 
BBE, BA, EDL ER ro 
对 中 国 崛 起 和 中 国 OA 家 踊跃 购买 华语 电视 节目 中 不 难看 出 ， 随 
着 中 国政 治 、 经 国际 地 位 的 提升 ， a es S, 
马来西亚 部 尼 、 缅 名 等 国家 相继 新 语 专题 节目 。 越 南国 家 电视 台 每 天 都 有 中 国 的 新 闻 
HH. AH AGN 200S 年 进入 越南 首都 有 线 网 。 中 国 央视 1、4、9 套 节 目 和 福建 、 广 东 电视 台 ， 香 港 凤凰 
卫视 也 在 柬埔寨 有 线 电 视 网 内 播 出 ， 广 西 电视 台 的 节目 也 进入 老挝 、 越 南 有 线 电 视 网 。 云 南 电视 台 无 线 
数字 电视 的 33 套 电视 节目 在 老挝 万 象 落地 播 出 ， 成 为 中 国 第 一 家 在 东盟 投资 建 台 的 电视 媒体 。 中 国 与 东 
盟国 家 的 广播 电视 合作 交流 日 益 频 繁 ， 为 中 国电 视 走 进 东 盟 迈 出 了 可 喜 的 一 步 。 

3. 中 国电 视 “ 有 效 传播 ”的 切入 点 

从 中 国电 视 在 东盟 区 域 的 电视 覆盖 上 看 ， 我 国 的 电视 传播 技术 手段 与 发 达 国 家 相 比 并 不 落后 。 中 国 
电视 的 卫星 覆盖 已 远 远 超出 了 东 副 区域 的 范围 。 然 而 ， 我 国电 视 节 目的 有 效 落 地 却 远 远 低 于 我 们 在 东盟 
国家 的 电视 信号 覆盖 ， 中 国电 视 的 对 外 有 效 传播 能 力 远 远 没有 达到 与 硬 实力 相称 的 水 平 。 

由 于 我 们 长 期 忽略 电视 在 东盟 区 域 的 有 效 传播 ， 致 使 中 国电 视 在 东盟 区 域 的 影响 力 十 分 有 限 ， 东 盟 
国家 的 电视 受众 对 中 国电 视 节 目 收看 不 多 ， 对 中 华文 化 知之 其 少 ， 对 当下 的 中 国 缺 乏 了 解 。 由 于 彼此 之 
间 的 生疏 带 来 的 误解 和 敌意 正在 东盟 一 些 国家 中 滋长 ， 这 不 能 不 说 是 中 国电 视 媒体 对 外 宣传 战略 的 一 大 
失误 。 

要 提高 中 国电 视 在 东 田 区 域 的 传播 能 力 ， 重 要 的 是 解决 华语 电视 节目 的 有 效 融入 问题 。 其 中 ， 语 言 
转换 和 节目 形态 的 革新 是 重点 。 
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东南 亚 国 家 长 期 以 来 受 西方 文化 影响 ， 观 众 偏爱 于 收看 欧美 国家 和 韩国 、 日 本 的 电视 节目 ， 喜 爱 中 
国电 视 节目 的 观众 很 少 。 究 其 原因 : @D 华 语 的 普及 率 低 。 在 东 副 国家 包括 华人 、 华 侨 后 裔 在 内 的 青少年 
观众 ， 能 够 熟练 听 、 读 华语 的 仍 在 少数 。 语 言 障碍 成 为 中 国电 视 融入 东盟 的 瓶颈 ; @ 我 国电 视 节 目的 表 
现形 式 过 于 陈旧 、 老 套 、 缺 乏 时 代 感 ， 节 目 内 容 缺 少 “说 服 力 ”和 “亲和力 ”， 观 众 的 接受 度 还 比较 弱 ; 
图 中 国电 视 媒体 缺乏 国际 市 场 观 ， 对 东盟 文化 和 电视 的 受众 市 场 缺 乏 深入 了 解 和 研究 。 重 “ 宣 外 ”， 而 轻 
“外 宣 ” 仍 十 分 普遍 。 因 此 ， 解 决 信号 落地 和 节目 语种 转换 ， 加 强 中 国电 视 节 目的 有 效 融入 度 ， 是 提高 中 
国电 视 在 东盟 区 域 传播 能 力 的 关键 所 在 。 

从 宏观 的 角度 看 ， 我 们 对 东盟 国家 的 电视 传播 应 该 是 双向 的 、 立 体 的 ， 无 论 形式 还 是 内 容 都 要 多 样 
化 。 广 播 、 电 视 、 因 特 网 站 和 小 语种 影视 译 制 出 版 物 要 齐头并进 ， 联 动 发 展 。 中 国电 视 在 立足 华语 节目 
的 同时 ， 还 要 加 强 英语 版 和 多 语种 节目 ,实现 节目 的 快速 融入 。 i nt 要 放 在 东盟 
区 域 华 语 普 及 率 高 、 中 华文 化 积淀 丰厚 、 节 目 融入 度 大 的 国家 。 RS 小 合作 制 片 、 技 术 交 流 、 
人 员 培 训 等 形式 ,积极 开展 与 东盟 国家 的 媒体 合作 。 共 同 建立 覆 MARNE Powe ceMm, 
必要 时 ， 可 在 东盟 国家 寻求 独资 开办 华语 频道 的 新 途径 。 PARE 设 英语 、 泰 语 、 马 来 语 的 新 闻 、 
体育 、 医 药 保健 、 综 艺 和 华语 教学 节目 。 形 成 一 个 多 媒 US SAR, SR, SAMA 
播 新 格局 。 全 面 拓展 华语 电视 的 东盟 市 场 ， 使 中 国 Nannan 开花 结果 

要 提高 中 国电 视 传 媒 在 东盟 区 域 的 传播 能 R 化 交流 的 长 效 机 制 也 是 必 不 可 少 的 。 比如 ， 是 
和 否 可 以 在 国家 相关 部 门 的 推动 下 ， 联 合 东 SA “中 国 东盟 电视 协会 "， 定 期 举办 “中 国 东盟 电视 
ae FAP RMR ALG DRI a 扩大 中 国电 视 在 东盟 

Ven NK 


区 域 的 影响 力 。 Ep 
中 国 与 东盟 国家 媒体 阅 的 联手 部 作 ， 1 HATH, AHAH, E 
利 合作 、 te PEASE k ne 东南 亚 国家 电视 机 构 合作 途径 和 合作 方 
式 的 更 多 突破 ， Mate I TOTON 幅度 提高 ， 未 来 华语 电视 节目 将 成 为 南亚 、 
东南 亚 区 域 al 中 国文 化 依托 电视 媒体 CER 走向 世界 已 不 再 是 个 梦想 。 
7 (作者 : 孙 树 金 ,《 广 告 主 》，2012 年 6 月 20 日 ) 

思考 题 : 

1. 东盟 国家 的 文化 各 有 什么 特点 ? 

2. 中 国家 电 企业 要 打开 东盟 国家 的 大 门 ， 在 设计 国际 营销 策略 时 应 该 注意 些 什么 ? 


和 英文 拓展 性 阅读 


Social, Cultural and Economic Impacts of Obesity 


The number of people suffering from obesity is increasing at an alarming rate. It was only 
in the early 1970s that the figure was at 14%. Today, in 2012, more than 30% of people in the 
United States are obese and the figure is expected to rise up to 50% come 2030. It is no wonder 
that the campaign on losing weight through exercise and diet has intensified. The health dangers 


associated with obesity have been well spelled out and many people seem to be sensitive to the 
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matter. However, most people may not understand that there are economic and cultural impacts 
on society. The negative effects of obesity spread from the individual to the community. The 
impact is even felt by corporations and governments. How is the impact of obesity felt in these 
areas ? 

What Causes Obesity? 

There are several factors that cause obesity. The most common and most well known 
cause is diet. The intake of foods rich in calories, concentrated fats and artificial sugars has 
been blamed for causing obesity. Fast food joints are seen to be the major contributors of these 
unhealthy food items. Obesity is also caused by lifestyle patterns. Sedentary lifestyles have 
been embraced in many parts of the world. Populations shift{ftejn mote physical jobs to ones 
that require the manipulation of machines. Transportation ‘has b been greatly improved and home 
appliances have simplified chores. Exercise is 1 imited and this has led to increased cases 
of obesity. Genetics is also a cause of obesity. ar medical conditions, obesity is a result 
of the interplay of genes and the enviroment eS 

What are the Economic Implicatio Sof obesity ? 

The economic burden resulti son obesity is huge, For example, Australia is reported 
to spend $21 billion while the U. ES almost $200 ti EAE o obesity and those who are 
overweight. Due to these higk ‘Obsts the government Aas embarked on programs that are aimed at 
preventing obesity, Since there are so many sass related to obesity the campaign is aimed at 
reducing their costto0. Researchers have We Dever dismissed the effectiveness of these programs 
saying thats may improve public health iste they do not reduce the health expenditure. The 
reason given for this is that prevention programs will help people live longer and spend more on 
medication and other medical costs during their longer lifespan. 

How Does Obesity Affect Profitability of Businesses ? 

Certain industries have reported an increased cost resulting from obesity. The airlines 
are currently looking into the idea of increasing seating width to accommodate overweight 
passengers. The increased weight has cost the airlines an extra $200 million in fuel and they are 
actually considering exercising price discrimination based on weight. The restaurants are under 
constant pressure to provide food with low fat, sugar and calories while the healthcare sector has 
had to improvise new equipment for lifting and carrying obese people. 

What Challenges Do Obese Employees Face ? 

Corporations have observed that obese workers have higher rates of absenteeism and take 


disability leaves often. This has the effect of reducing productivity and increasing the overall cost 
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of labor. Some insurance companies charge obese employees an extra premium because there 
are more claims filed by obese people than those with healthier body weights. The chances of an 
obese person being hired for a job are therefore slim compared to a person with average weight. 
In some cases it has been noted that obese women are paid 6% less that other workers for the 
same job. Obese men are paid 3% less than their counterparts for similar jobs. 

Do Obese People Have Advocates ? 

There have been several size acceptance movements that aim to end size discrimination. 
However some of them fail badly when they try to dispute the health side effects of obesity. 
Other groups have tried to help obesity become recognized as a disabi i Examples of these 
movements include the National Association to Advance Fat ee (NAAFA ) and the 


International Size Acceptance Association (ISAA ) . 





Can Obesity Be Treated ? WV 

The main weapon against obesity is to prev xk occurring in the first place. This can 
be done through eating healthy food and gettin iva in physical activities. If obesity does 
occur there are a number of treatments t a recommended and are actually in use. The 
first one is through the use of mediation | Drugs such as BA been recommended for 
long term use in treating obesity; However others such as, i ama have been discontinued 
owing to their side effe Baridtric surgery has been vievied as an effective method for treating 
obesity. It is seeps OT as radical and is Jess aod due to possible complications and the 
high costs involyed 人“ x; a 

The cor A uences of obesity reach ev Aspect of a person’s life including the social, 
economic and cultural. Though there are inevitable causes of obesity such as certain illnesses, 
obesity can generally be prevented by proper diet and regular exercise. It is therefore important 
to keep track of one’s body weight to avoid this condition that predisposes victims to so many 
other illnesses. Medication and surgery have been used to treat obesity but these methods have 
their side effects. The cheapest, safest and most effective method of treating obesity is through 


education, dieting and regular exercise. 
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E 导入 案例 


中 企 参与 “一 带 一 路 ”建设 风险 透视 

当中 国 国 家 主席 习近平 于 2013 年 首次 提出 “丝绸 之 路 经 济 带 ” 及 “海上 丝绸 之 路 ”的 倡议 时 ， 几 乎 
没有 人 能 够 预想 到 其 所 带 来 的 广泛 影响 。 两 年 来 ,，“ 一 带 一 路 ”已 然 成 为 连贯 中 国 与 亚洲 、 欧 洲 、 非 洲 贸 
易 和 文化 的 宏伟 蓝图 ， 初 期 投资 金额 达 5.5 万 亿 元 ， 涉 及 两 条 横贯 大 陆 、 连 接 60 多 个 国家 和 900 个 项 目 
的 丝绸 之 路 ， 矢 志 为 沿途 所 有 国家 带 来 合作 与 繁荣 的 美好 前 景 。 

不 少 中 国企 业 对 此 难得 机 遇 积极 参与 、 跃 跃 欲 试 ， TA 
cece “一 带 一 路 ” 贯穿 几 十 个 国家 ， 每 个 市 场 成 熟 度 不 同 ， 国 家 RAM. Bae, oat 

治 和 监管 体系 上 的 差异 ， 甚 至 一 些 国家 还 存在 政治 不 稳定 或 政 的 情况 。 加 上 技术 革新 、 
he eek 各 个 国家 的 投资 环境 An 对 于 参与 “一 带 一 路 ”建设 
的 中 国企 业 而 言 ， 在 努力 寻求 发 展 机 遇 的 同时 ， 积 极 应 ey 类 风险 ， 才 是 收获 可 观 回报 的 重要 
保障 。 = 

— Ae? THE, PENER ARAE a 行 风险 控制 ， 近 来 也 浮现 对 董事 及 高 管 责 
任 险 等 多 样 化 保险 产品 的 需求 。 这 些 保险 在 国内 的 风险 防范 起 到 了 很 好 的 作用 。 但 当中 国企 
和 Bie) 则 需要 因地制宜 、 eta 
险 防范 。 因 此 ， 参 与 “一 带 一 merle 的 wa 究 和 预测 跨 境 运营 的 不 同 风 
险 ， 定 制 保险 方案 ， 以 充分 做 好 凤 队 转移 和 防范 的 准备 

企业 在 某 一 个 地 区 进 易 就 必须 遵守 该 辖区 所 适用 的 法 律 和 法 规 ， 其 中 即 包括 保险 和 税收 的 
相关 规定 。 各 国 的 法 律 法 规 不 尽 相同 ， 不 合 规 的 So 在 应 对 相关 监管 风险 的 同 
时 ， 企 业 还 casey Rib TS 念 和 税收 、 索赔 和 保险 凭证 需求 等 问题 。 我 们 建议 
企业 可 以 选择 购 实 踊 地 保单 、 全 球 保单 ， 或 者 是 全 统筹 保险 方案 (Controlled Master Program， 即 通过 一 
家 全 球 性 保险 公司 为 自己 提供 统一 的 保险 保障 服务 ， 该 保险 公司 可 以 通过 其 关联 公司 或 合作 伙伴 ， 来 提 
供 统一 的 保险 保障 服务 ) 等 不 同方 式 ， 覆盖 以 上 所 提 及 的 主要 风险 。 

政治 风险 往往 牵涉 贸易 限制 、 内 乱 、 政 治 僵局 、 基 础 设施 瓶颈 和 贪 记 等 ， 不 仅 能 轻而易举 占据 当地 
报纸 头条 ， 也 能 让 一 些 大 型 投资 项 目 陷于 困境 。 政 治 风险 看 起 来 似乎 让 人 摸 不 透 又 难以 管理 ， 但 是 我 们 
依旧 可 以 在 通过 研究 明确 相关 风险 的 基础 上 ， 通 过 精心 规划 的 保险 方案 进行 风险 防范 。 

(资料 来 源 : http: //intl.ce.cn/sjjj/qy/201507/30/120150730_6083395.shtml. ) 





4.1 国际 市 场 营销 的 政治 环境 


国际 营销 的 政治 环境 是 指 各 种 直接 或 间接 影响 和 制约 国际 营销 的 政治 因素 的 集合 
业 从 事 国际 营销 活动 所 面临 的 政治 环境 可 以 划分 为 两 个 不 同 的 层次 : 中 从 全 球 层 sci 
国际 政治 环境 ; @@ 从 国 别 层 面 考察 的 东道 国政 治 环境 。 

当今 国际 政治 风云 变幻 ， 政 治 气候 瞬息 万 变 ， 如 美国 进军 伊拉克 、 巴 以 冲突 、 欧 盟 东 
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扩 ， 以 及 美国 与 伊朗 、 朝 鲜 关系 紧张 等 ， 都 使 周 际 政治 处 于 不 稳定 之 中 。 总 的 来 
定 的 国际 政治 环境 不 利于 国际 营销 活动 的 进行 。 国 际 营销 企业 在 开拓 海外 市 场 、 
营销 活动 之 时 ， 必 须 充 分 了 解 国际 政治 大 气候 ， 事 先 尽量 预测 国际 政治 环境 可 能 
化 ， 以 捕捉 机 会 、 避 免 风险 、 实 现 企业 的 营销 目标 。 

当今 世界 不 仅 是 一 个 相互 融合 影响 的 整体 ， 同 时 也 是 由 一 个 个 独立 的 主权 国 
的 ， 每 个 国家 有 着 各 具 特色 的 政治 环境 。 在 国际 营销 中 我 们 不 仅 要 了 解 国际 政治 
气候 ， 还 需要 对 营销 目标 国 、 东 道 国 的 政治 环境 和 政治 风险 有 一 个 充分 的 了 解 。 
府 对 于 外 国产 品 、 企 业 与 投资 的 政策 与 态度 ， 对 外 国企 业 营销 活动 的 控制 或 限制 
治 体制 、 政 府 政策 的 稳定 性 、 民 族 主义 倾向 等 ， re Be i. 动产 生 直接 或 
响 。 东 道 国政 府 甚至 会 对 外 国企 业 采 取 极端 的 政治 干 和 征用 ， 这 对 于 
是 灾难 性 的 损失 。 

KE EUEMEUEENENONN 的 国际 营销 都 会 产生 影 
相对 来 说 ,更 直接 和 更 具体 的 影响 企业 营 mee 
素 ， 因 此 ， 在 后 面 的 分 析 中 ， 我 们 重点 讨论 A 


4.1. 1 政治 体制 N) 
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家 所 组 成 
环境 的 大 
东道 国政 
程度 、 政 
间接 的 影 
企业 来 说 





响 ， 但 是 
治 环境 因 


治 体制 一 般 指 一 一 个 图 家 i ne 关 法 律 和 制度 ， 简 称 政体 ， 


二 7 en eaten mt I 据 政治 体制 的 不 同 ， 


可 以 分 为 民主 政治 和 专制 政治 。 ti 其 国家 管理 方式 也 不 一 样 ， 


国际 营销 活动 产生 不 同 的 影响 ， 因 此 在 各 7 市 场 之 前 ， 势 必要 了 解 清楚 当 
体制 。 Ki RY 

专制 政治 包括 君主 专制 和 独裁 专制 。 目 前 只 有 非洲 、 亚 洲 和 拉丁 美洲 的 少数 
专制 的 政治 制度 。 

民主 政治 又 可 分 为 君主 立宪 制 和 民主 共和 制 两 种 。 

O) 君主 立宪 制 国家 ， 君 主 的 权利 受到 宪法 的 限制 。 君 主 立宪 制 又 可 分 为 议 
元 制 。 英 国 、 荷 兰 、 西 班 牙 、 泰 国 等 国 是 议会 制 ， 君 主 只 具有 象征 意义 ， 不 直接 











政府 类 型 
从 而 对 
地 的 政治 








il 





家 属于 





会 制 和 二 
行使 国家 


最 高 权力 ， 而 由 内 阁 掌握 行政 权力 并 对 议会 负责 。 约 旦 、 尼 泊 尔 、 摩 洛 哥 等 国 是 二 元 制 ， 


政府 和 议会 分 掌权 力 ， 但 君主 是 最 高 统治 者 ， 享 有 全 部 的 执行 权 ， 和 君主 任命 政府 
长 只 对 君主 负责 。 

(2) 共和 制 可 分 为 议会 共和 制 和 总 统 共和 制 。 在 议会 共和 制 国家 ， 议 会 行使 
权力 ,政府 对 议会 负责 。 意 大 利 及 北欧 诸 国都 属 此 类 国家 。 da 
权力 属于 总 统 ， 总 统 既 是 国家 元 首 ， 也 是 政府 首脑 ， 由 总 统 任命 的 政府 只 对 总 统 
国 就 是 总 统制 共和 国 的 典型 例子 。 
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4.1.2 政府 在 经 济 中 所 扮演 的 角色 

不 同 的 国家 ， 政 府 在 经 济 中 所 扮演 的 主要 角色 也 有 着 一 些 差别 ， 总 体 上 来 说 ， 政 府 要 
么 作为 参与 者 出 现 要 么 作为 政策 制定 者 发 挥 作用 . 

1 ) 参与 者 

政府 作为 国家 经 济 的 参与 者 ， 其 参与 程度 与 该 国 市 场 的 开放 程度 有 关 。 在 一 些 市 场 开 
放 程度 低 的 国家 ， 由 于 缺乏 私人 部 门 和 企业 政府 拥 有 大 多 数 企业 的 所 有 权 ， 政 企 不 分 ， 
企业 的 生产 经 营 权 都 掌握 在 政府 手中 ， 政 府 参与 国家 经 济 的 程度 很 高 ， 在 市 场 开 放 程度 高 
的 国家 ， 如 西方 发 达 国家 ， 政 府 很 少 拥有 企业 所 有 权 ， 私 营 企业 多 th 
程度 低 。 r 

oo a 权 ， 可 以 独 享 或 拥有 部 
分 所 有 权 ， 由 此 直接 参与 企业 经 党 活动 ，@ 政 府 以 消 的 形 并 出 现 ， 成 为 企业 产品 和 芝 
务 的 购买 者 。 x 

2 ) 政策 制定 者 Xr 

各 国政 府 往往 通过 其 制定 的 经 济 政策 SORES . AR DINER RUBLE CLIN 
经 济 目标 ， 对 此 企业 应 有 足够 的 了 龟 和 咎 计 ” 否则 就 会 影响 企业 党 销 的 成 效 。 例 如 ， 美 国 
和 欧盟 的 贸易 方针 政策 对 我 国 就 有 < 定 的 此 视 任 ， 诸 如 纺 纹 昌 配 疾 眼 制 、 非 关税 友人 等 
YAR PEAR XK 

开展 国际 市 场 营销 活动 的 企业 应 关注 政府 在 经 济 活动 中 作用 的 大 小 ， 以 便 寻 找 市 场 和 
机 会 。 例 如 ， 某 些 特定 ORAE WEUPE, MGANA: B 
— We, BRAIN REORT NA. 
4.1.3 政党 制度 

政党 制度 是 一 个 国家 的 政党 行使 政权 或 干预 政治 的 各 种 形式 的 统称 。 政 党 在 国家 经 济 
中 担当 着 十 分 重要 的 角色 ， 有 些 国 家 的 政党 甚至 会 决定 政府 的 对 内 对 外 各 项 政策 。 目 前 ， 
全 球 范围 内 主要 存在 三 种 基本 的 政党 制度 形式 : 两 党 制 、 多 党 制 和 一 党 制 。 

1) 两 党 制 

两 党 制 是 指 势均力敌 的 两 个 政党 相互 轮流 控制 政府 的 体制 。 执 政党 通过 竞选 获得 执政 
的 权力 ， 落 选 的 政党 则 成 为 在 野党 。 英 国 和 美国 就 是 两 党 制 国家 。 由 于 党 的 指导 思想 、 国 
民 基础 的 特点 、 代 表 的 利益 集团 等 不 同 ， 两 党 的 政治 主张 各 不 相同 ， 因 而 它们 之 间 的 轮流 
执政 对 于 外 国企 业 营销 活动 的 影响 要 比 对 本 国企 业 的 影响 大 得 多 。 例 如 ， 英 国 的 工党 主张 
对 外 国企 业 采取 限制 的 政策 ， 而 保守 党 则 主张 自由 贸易 政策 ， 对 外 国企 业 的 进入 持 积极 欢 
迎 态度 。 当 然 ， 各 党 的 政治 主张 及 执政 政策 并 非 一 成 不 变 ， 如 执政 党 为 了 与 在 野党 达成 某 
种 妥协 而 对 政策 作 些 调整 ， 执 政党 也 会 根据 本 国 经 济 的 发 展 状况 调整 其 贸易 政策 等 。 























































































































62 


第 4 章 影响 国际 市 场 营销 的 其 他 环境 要 素 





2) 多 党 制 
多 党 制 是 指 由 儿 个 政党 联合 执政 的 政党 体制 。 在 多 党 制 国 家 ,没有 一 个 政党 强大 到 足 
以 独立 控制 政府 ， 政 府 是 由 各 党 相互 妥协 联合 而 形成 的 。 与 两 党 制 相 比 ， 多 党 制 政府 的 更 
换 和 联合 变化 更 为 频繁 ， 因 为 各 政党 的 主张 互 不 相同 ， 政 策 也 就 难以 统一 。 意 大 利 、 比 利 
时 、 荷 兰 、 法 国 、 以 色 列 等 都 属于 多 党 制 的 国家 。 
3 ) 一 党 制 
党 制 是 指 一 个 国家 只 有 一 个 政党 占 支配 地 位 并 控制 政府 的 政党 体制 。 在 一 党 制 国 
家 ， 虽 有 若干 个 政党 ， 但 能 够 控制 政府 执政 的 政党 只 有 一 个 ， 其 他 政党 没有 执政 的 机 会 。 
墨西哥 是 一 党 制 的 典型 国家 ， 其 有 许多 政党 ， 如 革命 党 et 、 社 会 主义 
人 民 党 等 ， 其 中 只 有 革命 党 是 执政 党 。 在 一 党 制 国家 ， ea ai SEMEAREN 
着 政府 的 政策 ， 但 非 持 政党 Gl Ai 般 说 来 ， 一 党 制 国家 的 政 
策 稳定 性 比较 高 。 
国际 市 场 营 anno wma rasan 因为 执政 党 为 了 
‘is 
























































求 得 政局 的 安定 与 社会 的 稳定 ， 一 定 会 在 l 度 上 采纳 其 他 党 派 的 政策 主张 ， 这 样 每 个 





政党 的 主张 会 对 政府 政策 的 制定 J、 这 有 利于 企业 开展 国际 市 场 营销 活动 ， 避 免 
政治 障碍 ， SLADE BH ne 
4.1.4 政治 的 稳定 性 了 

9 稳定 性 a” 





在 分 析 某 个 国家 的 政治 气候 时 ， Te 府 的 现行 政策 ， 还 应 考虑 到 较 长 时 
间 内 可 能 发 生 的 政治 变化 ， eh 来 的 经 济 政策 的 变化 ， 尤 其 是 对 外 国政 
府 、 EN SASH, VAE fE VA REN FORO RE 

对 国际 营销 活动 的 企业 来 说 ， 东 道 国 政府 政策 的 稳定 与 否 关系 重大 ， 因 为 企业 
制定 的 国际 策略 、 战 略 及 其 实施 ， 是 以 东道 国政 府 政策 的 相对 稳定 为 前 提 的 。 为 了 适应 国 
内 外 环境 的 变化 ， 一 国政 府 的 政策 始终 处 于 变化 和 发 展 过 程 中 ， 如 果 这 种 变化 是 渐进 的 ， 
而 且 是 可 以 预见 的 ， 企 业 就 有 足够 的 时 间 进 行 策略 调整 ， 那 么 该 国政 府 政策 就 属于 是 稳定 
的 。 倘 若 这 种 变化 具有 突 发 性 ， 变 化 剧烈 而 又 无 法 提前 预料 ， 我 们 把 这 种 政策 的 根本 性 剧 
变 定义 为 不 稳定 性 。 国 际 营销 过 程 中 ， 政 府 政策 的 不 稳定 性 存在 下 列 几 种 情况 。 

1 ) 政权 的 频繁 更 替 

如 果 国 家 政权 频频 易手 ， 政 变 时 起 ， 就 极 易 引 起 政策 的 不 稳定 。 在 政府 政策 变化 中 ， 
有 时 可 能 会 将 外 国企 业 当 作 蔡 罪 羊 。 不 管 哪个 政府 执政 ， 国 际 市 场 营销 者 关心 的 是 法 规 或 
行为 准则 的 连续 性 ， 以 及 依法 治国 的 延续 。 政 府 的 更 换 虽 然 并 不 一 定 意味 着 发 生 了 政治 风 
险 ， 但 始终 是 将 企业 的 经 营 活动 兽 于 一 种 不 稳定 的 因素 之 中 ， 极 可 能 影响 企业 利益 。 例 
如 1965 年 的 印度 尼 西 亚军 事 政 变 ， 威 名 赫赫 的 苏 加 诺 被 赶 下 台 。 印 度 尼 西 亚 的 经 济 政策 
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发 生 了 重大 变化 ,一些 与 印度 尼 西亚 有 贸易 往来 的 国家 和 地 区 遭受 了 巨大 的 损失 ， 唯 独 日 
本 在 印度 尼 西 亚 政变 前 半 个 月 ， 通 过 其 发 达 的 政治 经 济 情报 得 知 了 这 个 绝密 的 消息 , 采取 
了 紧急 措施 。 因 此 ， 政 变 发 生 后 ,日 本 在 印度 尼 西 亚 的 经 济 损失 最 小 。 再 如 ， 伊 朗 前 国王 
巴 列 维 喜 欢 看 跑马 ， 中 国 香港 商人 在 德黑兰 兴建 了 一 座 大 型 跑马 场 。 可 当 跑 马场 即将 竣工 
时 ， 巴 列 维 政权 已 被 推翻 ， 巴 列 维 本 人 流亡 国外 。 新 政权 禁止 跑马 活动 ， 使 中 国 香港 商人 
的 投资 化 为 乌有 。 

2 ) 治安 混乱 ， 频 繁 发 生 暴力 事件 和 游行 示威 等 

即使 目前 没有 发 生 暴力 事件 ， 只 要 东道 国 存在 严重 的 社会 问题 ,潜在 的 动荡 也 在 所 
难免 。 例 如 ，1979 年 以 前 的 伊朗 曾 被 认为 是 中 东 地 区 最 稳定 的 国 Yel 于 潜藏 着 严重 
的 社会 不 平等 问题 和 尖锐 的 宗教 了 矛盾， 最终 导致 宗教 革命 ) RNE 了 新 的 政权 。2011 
年 的 利比亚 局 势 变 动 也 对 其 他 国家 对 该 国 的 投资 产生 了 一 定 的 负面 影响 ， 

3 ) 文化 分 列 Sk 
如 果 一 国之 内 存在 着 文化 不 同 的 地 区 ， 关 系 处 理 不 好 ， 就 会 成 为 动乱 之 源 。 例 如 ,在 
比利时 、 加 拿 大 等 国 ， P 当然 ， 也 有 处 理 较 
好 的 范例 ， 如 瑞士 和 新 加 坡 。 ang 1 国家 往往 表现 得 更 为 尖锐 一 些 ， 如 印度 、 
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4.1.5 政府 的 二 顶 TU °K 


影响 国际 营销 的 政府 的 干预 方式 主要 有 国有 化 ~ SCA 进口 限制 、 税 收 管制 、 价 
KEREM CRE | K- 
J 





1 Re 
所 谓 国有 北 就 是 政府 将 外 国人 投资 的 企业 收 归 国 有 ,包括 给 予 补偿 的 征用 和 不 给 予 补 
偿 的 没收 两 种 。 按 照 国际 法 的 规定 ,东道 国政 府 在 征用 外 国企 业 的 资产 时 ， 应 给 予 及 时 而 
足够 的 补偿 ， 补 偿 金 必须 是 可 以 兑换 的 货币 。 但 在 通常 情况 下 ， 补 偿 金 的 额度 要 小 于 国外 
企业 资产 的 总 额 ， 有 些 补偿 甚至 只 具有 象征 性 。 东 道 国政 府 之 所 以 采取 这 些 措施 ， 是 认为 
该 行业 对 国家 的 国防 、 国 家 主权 、 国 民 福 利 、 经 济 增长 至 关 重要 ， 不 能 掌握 在 外 国企 业 的 
手中 。 一 般 来 说 ， 最 容易 被 国有 化 的 行业 包括 公共 事业 和 某 些 自然 资源 的 开采 业 ， 如 交通 
运输 、 煤 炭 、 石 油 等 。 

历史 上 所 在 国政 府 采取 这 种 措施 的 事例 颇 多 ， 著 名 的 有 墨西哥 政府 于 1937 年 接管 外 
资 铁路 业 ，1938 年 又 没收 其 境内 的 外 国 石油 工业 ; 危地马拉 于 1953 年 没收 外 国 拥有 的 香 
园 ; 1952 年 伊朗 政府 将 英国 石油 公司 收 归 国有 ; 1962 年 巴西 政府 接收 美国 国 讯 电信 公 
及 另 一 电力 公司 在 当地 的 投资 事业 ; 1969 年 秘鲁 政府 没收 美国 标准 石油 公司 在 该 国 的 
产 ; 到 20 世纪 80 年 代 ， 在 加 纳 还 发 生 了 中 国 香港 投资 的 纺织 厂 遭 到 国有 化 命运 的 
巴 更 为 激烈 ,干脆 将 所 有 外 资 企 业 都 收 归 国 有 。 
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第 4 章 影响 国际 市 场 营销 的 其 他 环境 要 素 








不 过 ， 近 年 来 ， 东 道 国 对 外 国企 业 资 产 的 没收 与 征用 出 现 减 少 的 趋势 。 究 其 原因 ,一 
是 没收 和 征用 打击 了 外 国企 业 的 信心 ， 使 它们 不 敢 贸 然 投 资 ， 而 外 国 投 资 对 于 发 展 本 国 经 
济 是 有 利 的 ， 其 至 是 必需 的 ; 二 是 被 没收 和 征用 的 企业 的 国家 会 施加 经 济 压力 和 采取 对 应 
的 制裁 措施 ; 三 是 外 国企 业 积极 改善 与 东道 国 的 关系 ， 尽 管 没收 和 征用 的 危险 性 减 小 ,但 
威胁 依然 存在 ， 并 仍然 是 国际 市 场 营销 的 首要 政治 风险 。 

2 ) 外 汇 管制 

外 汇 管制 是 指 一 国政 府 对 外 汇 买卖 、 外 汇 汇率 、 外 汇 汇 出 及 国际 结算 等 进行 管理 和 限 
制 。 外 汇 管制 的 主要 目的 是 促进 国际 收 支 平 衡 ， 防 止 资金 外 流 ， 加 强 外 汇 储备 与 维持 货币 
信用 的 稳定 。 而 这 一 行为 对 国际 营销 企业 所 oe ee a helio Dish 
所 得 全 部 或 部 分 利润 、 资 本 不 能 从 进口 国 汇 回 母国 公 实行 差别 汇率 或 汇率 发 
生变 动 ， 使 出 口 企 业 的 利润 有 可 能 遭受 损失 ; OA sr a 设备 和 零 部 件 不 能 
自由 地 从 国外 进口 ， 因 为 市 场 国政 府 限制 企 an T 汇 。 因 此 ， 企 业 在 开展 国际 营销 
以 前 ， 必 须 了 解 市 场 国外 汇 管制 的 各 项 措 刻 国 是 否 实行 差别 汇率 制 ， 并 预测 汇 
率 可 能 发 生 的 变动 ， CR 。 通 常情 况 下 ， 经 济 比较 发 达 的 国家 对 外 
汇 管制 的 程度 较 松 ; RER SOPIN -管制 措施 
3 ) 进口 限制 
ee ae Lene oa 国产 品 进入 本 国 ， 或 针对 进 







































































入 本 国 市 场 的 产品 的 质量 < 数量、 品种 、 规 格 等 六 而 的 限制 。 具 体 的 手段 如 进口 许可 证 
制 ， go 复杂 的 海 海关 手续 ， 过 严 的 卫生 Kaen 技术 质量 标准 ， 特 定 的 包装 装潢 条 
WE, ZAR MRE. miit EOI 主义 国家 实行 非 关税 壁 件 共有 900 多 种 ， 
awe :可 分 为 两 类 ， 一 关 是 限制 进 站 数量 的 各 种 措施 ;另类 是 限制 外 国产 品 在 本 
国 市 场 上 销售 的 各 种 措施 。 各 国 采用 非 关税 壁垒 手段 限制 进口 的 做 法 已 影响 到 世界 贸易 总 
HANS 40% 左右 。 在 个 别 商品 部 门 中 ， 其 影响 范围 更 大 ， 例 如 ， 纺 织品 和 服装 贸易 的 世界 
贸易 额 的 80% 受到 非 关税 壁 件 的 限制 。 和 关税 壁 件 比 较 起 来 ， 非 关税 壁 件 具有 保护 作用 
稳定 、 针 对 性 强 、 机 动 性 大 、 隐 项 性 明显 、 遭 到 报复 的 可 能 性 小 等 特点 。 

东道 国 对 原料 、 机 器 和 零 部 件 的 进口 有 选择 地 实行 限制 ， 可 以 迫使 设 在 本 国 的 外 国 
司 多 购买 本 国产 品 ， 从 而 为 本 国 工业 开辟 市 场 ， 这 也 是 一 种 颇 为 常用 的 策略 。 如 巴西 政府 
就 曾 采用 这 一 方法 ， 规 定 进口 商品 若 想 取得 进口 巴西 的 许可 证 ， 就 必须 在 进口 之 前 360 天 
内 交纳 进口 抵押 款 。 这 项 规定 的 直接 结果 是 使 进口 成 本 至 少 提高 50%。 虽 然 这 样 做 可 以 扶 
植 本 国 工业 的 发 展 ， 但 往往 会 削弱 或 者 中 断 了 成 熟 工 业 部 门 的 正常 生产 。 当 国内 无 足够 
靠 货源 时 ， 问 题 变 得 更 为 尖锐 。 此 外 ， 在 一 些 发 达 国 家 ， 为 了 限制 其 他 国家 商品 过 多 地 进 
入 本 国 ， 经 常 采用 修改 商品 卫生 检疫 、 包 装 要 求 等 手段 。 最 近 ， 西 欧 某国 突然 修改 某 商 品 
外 包装 要 求 ， 对 我 国 刚 到 岸 的 某 商品 拒绝 商检 和 验收 ， 使 我 国 遭 受 了 重大 损失 。 
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4) 税收 管制 





税收 是 一 国政 府 凭借 其 政治 权力 ， 强 制 性 、 无 偿 性 地 参与 社会 产品 分 配 的 一 种 手段 。 














当 税 收 被 用 作 一 种 手段 来 控制 国际 营销 企业 时 ， 它 便 成 为 一 种 政治 风险 。 东 道 
际 营销 企业 征收 超额 的 赋税 ， 主 要 有 两 个 目的 : 一 是 通过 税收 增加 政府 的 财政 
通过 差别 税收 来 限制 国际 营销 企业 的 发 展 。 例 如 ,斯里兰卡 自 1982 年 自行 车 
改 为 征 税 33%， 我 国 的 自行 车 由 畅销 变 为 滞销 ， 但 车 辆 的 零件 进口 仍 可 免税 ， 
方式 ， 化 整 为 零 ， 以 零件 出 口 ， 就 地 组 装 ， 仍 可 保持 原价 销售 ， 不 至 于 丢失 市 





























1983 年 突然 提高 机 车 进口 税 ， 将 税率 从 原来 的 4.4% 上 升 到 49%， 目 的 是 阻止 
口 而 挽救 自己 仅 存 的 哈雷 机 车 制造 公司 。 KR 
5) 价格 控制 


价格 控制 是 指 一 个 国家 或 地 区 的 政府 出 于 某 nna 
性 的 规定 。 一 个 国家 由 于 面临 通货 膨胀 危机 ， een 重要 物资 、 重 要 产 
日 常生 活用 品 ， 如 食品 、 药 品 、 汽 油 、 橡 胶 等 管制 。 政 府 实行 价格 
通常 是 维护 本 国 公众 的 利益 ， oie 2% a 但 这 种 价格 控制 直接 干预 




















价 决策 。 TASE 减少 进口 商 的 利润 以 达到 减少 进口 的 目的 ; 
制 ， 


POBRANE AATE Agi E apa 
的 目的 。 因 此 ， 价 格 管 muwi 的 一 种 方式 制 的 国家 开 
就 会 碰 到 很 大 的 困难 。 








国政 府 对 国 
收入 ; 二 是 
由 免税 进口 
如 改善 供 货 
场 。 英 国 在 
日 本 机 车 进 














平 做 出 强制 
品 ， 尤其 是 
管制 的 目的 
了 企业 的 定 








到 减少 进口 
展 国际 营销 


有 时 专门 针对 国外 rane ， 东 道 国 政府 还 会 进行 倾销 调查 ， 











用 反倾销 的 上 有关 法 律 和 法 规 来 保护 本 SCRE ee 使 国外 1 


续 廉价 销售 、 近 几 年 ， 我 国 的 棉纺 织品 、 机 甬 产 品 、 家 用 电器 、 鞋 类 在 美国 、 
后 多 次 针 到 反 僻 销 调查 ， 并 受到 重 罚 ， 使 我 国 对 外 营销 遭受 重大 损 炎 。 我 国 也 
纸浆 、 木 材 等 进行 反倾销 调查 ， 对 国内 市 场 的 本 国产 品 给 予 了 及 时 的 保护 。 

6) 劳工 限制 

许多 国家 的 政府 对 于 劳动 用 工 问 题 十 分 关注 ， 对 于 国际 营销 企业 ， 这 一 问 
加 敏感 和 易于 触发 。 世 界 上 很 多 国家 工会 的 力量 很 强大 ， 很 有 政治 影响 ， 往 往 























商品 不 能 继 
西欧 国家 先 
曾 对 外 国 的 





题 就 变 得 更 
能 使 政府 制 


定 很 严格 的 法 规 来 限制 外 资 企业 的 人 事 政策 ， 例 如， 不 许 任意 解雇 工人 、 共 同 分 享 利润 、 





























不 许 关闭 工厂 、 限 制 聘用 非 东道 国 的 技术 工人 等 ， 从 而 构成 了 对 劳动 力 使 用 的 
国 ， 人 们 认为 社会 必须 充分 就 业 ， 若 失业 人 数 稍 有 增加 ， 尤 其 是 遭 到 外 资 企 业 











限制 。 在 法 
解雇 而 造成 











短期 失业 的 人 数 增加 ， 就 会 认为 是 国家 危机 。 美 国 通用 汽车 在 法 国 的 分 厂 ， 曾 
员工 ， 被 法 国 工业 部 长 斥责 为 不 负责 的 举措 ， 并 认为 此 举 乃 是 对 “社会 契约 ” 


























欲 解雇 当地 
的 悖 道 。 墨 























西 哥 的 限制 更 为 严格 ， 该 国 不 但 不 准 外 资 企业 临时 解雇 当地 员工 ， 更 有 一 个 
劳工 及 资方 组 成 的 国家 委员 会 为 本 地 劳工 撑腰 ， 制 定 法 令 ， 使 劳工 有 权 分 享 外 
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润 。 在 美国 ， 对 外 资 企 业 工人 的 劳动 时 间 有 严格 的 规定 ， 如 果 外 资 企 业 要 延长 劳动 时 间 ， 
必须 先 征 得 工人 本 身 的 同意 ， 还 要 报 当 地 劳工 组 织 备 案 监 督 。 因 此 ， 在 国际 营销 中 也 要 考 
虑 市 场 国 的 劳动 力 使 用 问题 。 

综 上 所 述 ， 影 响 国际 营销 的 政治 因素 包罗 万 象 ， 牵涉 面 广 。 其 各 个 方面 都 深刻 地 影响 
着 企业 的 国际 营销 活动 。 因 此 ， 相 关 企业 必须 对 相关 国家 的 政治 形势 进行 调查 研究 和 分 
析 ， 才 能 争取 主动 ， 避 免 损失 。 


4.1.6 减少 政治 风险 的 策略 


除了 力求 与 东道 国 的 社会 、 hao 的 公司 公民 外 ， 跨 国 
公司 还 可 以 通过 利用 其 他 策略 ， e A 
SS 
























































联合 投资 | 
ee enh eet 
业 的 营销 目标 结合 为 一 体 ah 等 形式 ， 消 除 东 道 国 的 敌意 和 无 
根据 的 惧怕 心理 ， 主 动 与 当 manner i 取得 东道 国 的 理解 与 合作 ， 合 
作 的 最 好 形式 就 是 联合 投资 。 联 合 A :种 方式 。 

(1 ) 与 当地 合伙 人 建立 合资 举 可 以 与 东道 国企 业 建立 依存 关系 ， 可 以 减少 东道 
国 对 外 国 投资 的 颖 恨 和 和 不满;. 辣 过 省 国 在 对 这 些 企 > tations “ 投 鼠 电器 ”。 
(2) 与 其 他 多 国人 SIKAK. seswa dia ， 可 以 增加 公司 向 东道 国 讨 
价 还 价 的 力量 。 ， 下 一 

(3) 联合 元 行 对 投资 项 目 提供 资金 。 联 着 几 家 银行 对 投资 项 目 提供 资金 ， 其 优点 
oe arr o 
给 东道 国 时 ， 这 种 交涉 的 力量 会 更 加 有 效 。 

) 与 东道 国 的 企业 形成 相互 依存 关系 

es 双 营 之 外 ， 国 际 营销 企业 也 可 以 选择 与 东道 国 的 企 
业 进行 长 期 合作 ， 建 立 紧密 的 相互 依存 关系 。 例 如 ， 美 国 西 尔 斯 公司 在 拉丁 美洲 开拓 业务 
的 过 程 中 就 贯彻 了 这 一 方针 ， 即 在 经 销 的 产品 中 ， 至 少 有 20% 的 产品 是 当地 厂商 制造 的 。 
现在 ， 西 尔 斯 公司 经 销 的 产品 中 ， 当 地 厂商 制造 的 产品 已 占 90%， 大 约 1 000 家 当地 厂商 
向 西 尔 斯 公司 供 货 ， 它 们 的 生存 与 发 展 完全 依赖 西 尔 斯 公司 的 存在 。 

3 ) 保险 

保险 是 一 种 转移 风险 的 常用 手段 。 尽 管 保险 需要 付出 代价 ， 但 保费 支出 与 风险 造成 的 
可 能 损失 相 比 ， 还 是 相当 有 限 的 。 所 以 ， 当 企业 面 对 具 有 诱惑 力 的 市 场 机 会 ， 且 预计 存在 
着 政治 风险 时 ， 选 择 保险 是 明智 之 举 。 
事实 上 ， 国 际 上 保险 业 的 迅速 发 展 几乎 与 市 场 经 济 的 发 展 相同 步 ， 采 用 保险 来 规避 风 
险 已 被 广泛 认同 。 在 大 多 数 发 达 的 工业 化 国家 ， 都 有 一 些 为 本 国 公司 提供 国外 政治 风险 
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的 政府 或 私人 保险 机 构 ， 如 著名 的 美国 国外 私人 投资 公司 ( The Oversea’s Private Investment 
Corporation ) ， 世 界 银 行 在 1988 年 正式 成 立 的 多 边 投 资 担保 公司 ( Multilateral Investment 
Guarantee Agency ) 等 。 这 些 保险 机 构 可 以 承担 由 于 东道 国 的 没收 、 征 用 、 外 汇 管制 、 战 
争 等 特定 政治 风险 给 国际 营销 企业 所 造成 的 经 济 损失 。 

4 ) 建立 并 发 展 同 东道 国政 府 的 良好 关系 

国际 营销 企业 要 明确 自己 的 客人 地 位 ， 主 动 与 东道 国政 府 进行 沟通 与 协商 ， 尊 重 和 配 
合 东 道 国 的 国家 目标 ， 以 便 取得 东道 国政 府 的 理解 与 合作 ,减少 不 必要 的 摩擦 和 阻挠 。 












































4.2 国际 市 场 营销 的 法 律 环境 KK 
国际 营销 的 法 律 环境 是 指 各 种 直接 或 间接 影响 和 制约 国际 ~ A 
律 环境 是 由 政治 环境 衍生 的 。 迄 今 为 止 ， 世 界 范 围 [ a wah eb 
统一 的 国际 司法 机 构 ， 也 没有 一 个 适用 于 解决 mance 因此 ， 国 际 
营销 企业 进入 多 少 个 国家 ， wt f 去 律 环境 。 不 了 解 企业 所 面临 的 具体 法 
律 环境 ， ER 定 ， 国 际 市 场 营 销 活动 就 会 面临 很 大 的 困 
难 ， 甚 至 遭受 巨大 的 损失 。 
Ae Ma TYAN 环境 可 以 归结 cto 加 从 整个 世界 角度 ， 即 
全 球 1 S ce 母国 的 法 律 环境 。 


4. 2. 1 国际 法 律 环境 


国际 法 律 环境 写 从 全 球 而 言 的 企 a 
它 包括 国 障 农 示 或 多 边 的 国际 条 约 、 国 际 组 织 的 协定 及 决议 、 国 际 民 全 等。 

1) 国际 条 约 、 协 定 

国际 条 约 是 指 两 个 或 西 个 以 上 的 国家 和 国际 组 织 签订 的 关于 确立 、 变 更 或 终止 其 相互 
之 间 国 际 商务 关系 的 协议 、 条 例 、 规 则 等 。 它 赋 子 了 签约 国 相互 的 权利 与 义务 。 为 调整 国 
际 经 贸 关系 ， 世 界 各 国 签订 了 大 量 双边 或 多 边 的 条 约 。 国 际 组 织 也 订立 了 很 多 与 经 济 贸易 
有 关 的 协定 。 这 些 协 定 、 条 约 对 于 签约 国 和 国际 组 织 的 成 员 国都 具有 普遍 的 约束 力 ， 即 使 
对 于 那些 不 承担 约束 责任 的 非 签约 国 、 非 成 员 国 也 有 很 大 影响 。 目 前 ， 在 国际 上 影响 较 大 
的 多 边 条 约 和 协定 有 《关于 建立 世界 贸易 组 织 协定 》《 联 合 国 国际 货物 销售 合同 公约 》《 保 
护 工业 产权 国际 公约 》《 国 际 海运 公约 》《 解 决 国家 与 他 国 国民 间 投 资 争议 公约 》 等 。 

2) 国际 惯例 

国际 惯例 则 是 在 国际 经 济 活动 中 ， 经 过 国际 商务 主体 长 期 不 断 地 实践 和 频繁 运用 ， 逐 
渐 形成 的 具有 特定 内 容 的 不 成 文 的 习惯 做 法 和 先例 。 虽 然 它 不 具有 普遍 的 法 律 约束 力 ， 但 
由 于 长 期 在 国际 经 济 交往 中 约定 俗 成 并 得 到 公认 ， 所 以 在 国际 商务 活动 中 一 经 援 用 ， 对 双 
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方 当事人 也 有 法 律 约束 力 。 成 文 的 国际 惯例 一 般 由 某 些 国际 经 济 组 织 或 商业 团队 等 非 政 府 
间 国际 组 织 制定 的 ， 并 被 许多 国家 所 认可 。 可 见 ， 成 文 的 国际 惯例 虽 不 是 法 律 ,但 也 具有 
一 定 的 法 律 性 质 。 同 国际 商务 活动 有 关 的 国际 惯例 主要 有 《华沙 一 牛津 规则 》《 国际 贸易 
术语 解释 通则 》《 商 业 跟 单 信用 证 统一 惯例 》《 托 收 统一 规则 》《 合 同 担保 统一 规则 》《 国际 
贸易 代理 合同 范本 》 等 。 


4.2.2 东道 国 的 法 律 环境 
世界 各 国 的 法 律 体系 、 法 律 的 具体 内 容 、 法 律 的 运用 情况 等 都 存在 着 较 大 的 差异 。 各 


个 国家 运用 法 律 来 控制 在 本 国 从 事 经 济 活动 的 外 国企 业 。 pir epini 
歧视 性 ， 有 时 rh me 些 国家 是 为 了 吸引 外 


国 投资 ， 如 中 国 改革 开放 的 初期 ， rere PQ 资 极为 有 利 的 法 律 。 法 
















































































律 本 身 就 是 一 个 国家 政治 目的 和 经 济 目的 的 集中 体现 未 在 同 际 市 场 营销 企业 进入 东道 同市 
Sink, eT BSP ARSE Fee. ARERR PA, ARIE 9S 
有 关 的 法 律 法 规 。 > 





1) 各 国 的 法 律 体系 K K 
penan, emeh: eee 
PERMIE, REMAKE WPH IUEI, Se URETARA 
MERER. EARRAS, ERRANA aise Ra, dele 
REMAIN RAEI, AEAU 和 采取 解决 措施 。 

E, RIAR British Law System) 又 苑 习 福 法 系 、 普 通 法 系 ， 是 以 英国 普通 法 为 基础 
发 展 起 来 的 法 律 的 总 称 。 该 法 以 传统 习惯 全 过 去 的 惯例 及 法 院 通过 对 成 文法 和 过 去 的 判例 
的 解释 为 基础 的 一 种 法 律 。 倘 若 没有 特殊 的 、 可 供 参 考 的 判例 或 法 规 ， 英 美 法 往往 由 法 家 
自行 裁定 。 英 美 法 系 起 源 于 英国 ， 后 扩大 到 曾经 是 英国 殖民 地 、 附 属国 的 许多 国家 和 地 
区 ,包括 美 国 、 加 拿 大 、 印 度 、 巴 基 斯 坦 、 备 加 拉 、 马 来 西亚 、 新 加 坡 、 澳 大 利 亚 、 新 西 
兰 及 非洲 的 个 别 国家 和 地 区 。 

大 陆 法 系 ( Civil Law System) 又 称 为 成 文法 系 ， 是 指 欧洲 大 陆 大 部 分 国家 从 19 世纪 初 
以 罗马 法 为 基础 建立 起 来 的 ， 以 1804 年 《法 国民 法 典 )》 和 1896 年 《德国 民法 典 》 为 代表 
的 法 律 制度 ， 以 及 其 他 国家 或 地 区 仿效 这 种 制度 而 建立 的 法 律 制度 。 大 陆 法 系 国家 一 般 不 
存在 判例 法 ， 对 重要 的 部 门 法 制定 了 法 典 ， 并 辅 之 以 单行 法 规 ， 构 成 较为 完整 的 成 文法 体 
系 。 因 此 ， 在 实行 成 文法 的 国家 ， 明 确 的 法 律 条 文 非常 重要 。 目 前 ， 法 国 、 德 国 、 比 利 
时 、 西 班 牙 等 欧洲 大 陆 国家 及 其 前 殖民 地 国家 、 日 本 与 士 耳 其 等 国 均 属于 大 陆 法 系 。 
除了 以 上 的 两 大 主要 的 法 律 体系 外 ， 还 有 少数 国家 和 地 区 采取 神权 法 系 (Theocratic 
Law System )。 神 权 法 系 也 称 为 宗教 法 系 ， 是 以 宗教 式 律 为 基础 的 一 种 法 律 体系 ， 其 中 穆 
斯 林 法 就 是 一 个 典型 的 例子 。 伊 斯 兰 教 是 控制 人 们 生活 各 个 方面 的 一 种 宗教 ， 穆 斯 林 法 以 
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伊斯兰 教 的 教义 为 基础 。 在 大 多 数 伊斯兰 国家 ， 其 法 律 体系 由 穆斯林 法 习惯 法 和 成 文法 混 
合 而 成 ， 穆 斯 林 法 没有 规定 的 法 律 ， 法 律 问题 由 法 官 根据 习惯 法 和 成 文法 进行 裁决 。 

不 同 的 法 系 有 时 对 于 同一 个 问题 的 理解 和 认识 是 不 同 ， 国 际 营销 企业 要 格外 注意 。 例 
如 ， 对 于 合同 中 的 “不 可 抗力 ”， 在 大 陆 法 系 国家 和 英美 法 系 国家 的 理解 就 存在 差异 。 英 
美 法 系 国家 认为 ， 合 同 双方 在 合理 范围 内 都 无 法 预见 的 某 些 自然 灾害 属于 “不 可 抗力 ” 范 
畴 ， 如 飓风 、 洪 水 、 地 震 等 。 假 设 一 家 中 国 的 鞋 厂 与 美国 一 家 进出 口 公司 签订 合同 ， 合 同 
秽 定 在 某 日 期 交 制 某 数量 的 运动 鞋 。 由 于 鞋 厂 的 厂房 在 交 货 前 意外 发 生 大 火 ， 整 个 鞋 厂 厂 
房 烧毁 ， 即 将 完工 的 运动 鞋 也 全 部 被 毁 。 按 照 英 、 美 法 系 ， 美国 进出 口 公司 认为 火灾 是 可 
以 预防 和 避免 的 ， 不 属于 “不 可 抗力 ” ， 故 而 中 国 鞋 厂 如 不 能 按时 用 SE MUR TET 
需要 按 合同 进行 赔偿 。 但 大 陆 法 系 国家 理解 的 “不 可 抗力 ” gav 宽泛 一 些 ， 不 仅 包 
括 突 发 的 自然 灾害 ， 还 在 更 大 范围 内 包括 不 可 预见 的 影响 和 结果 ， 如 火灾 、 工 人 罢工 等 。 
前 述 的 中 国 鞋 三 如 果 适 合 大 陆 法 系 国家 ， mame 的 合同 ， 则 其 因 火灾 不 能 履行 





















































合同 就 不 算 违约 了 。 NN 
2) 东道 国 的 相关 法 律 , RY 
ei A. A RY A STAT PA HIM 


err re hte 法 律 主要 涉及 以 下 区 个 方面 : 其 一 ， 保 护 消费 者 
利益 的 立法 ; 其 二 ， 保 护 企业 利益 和 视 范 企业 行为 的 京 法 5 鞭 三 ;保护 公平 竞争 的 立法 和 
调整 国际 经 济 贸 易 行为 的 立法 一 般 米 说 ， 东 道 国 演 委 对 国际 市 场 营 销 组 合 的 影响 主要 体 
现在 以 下 儿 个 方面 和 -N 

(1) AE RWS. Ce NARRAR, AREKEREKE 
的 。 为 了 便 护 消费 者 ， 许 多 国家 都 对 产品 的 纯度 、 安 全 性 及 性 能 等 作 了 规定 。 WM, tE 
日 本 ， 护 发 护肤 用 品 禁止 含有 甲醛 ， 所 以 洛杉矶 的 DEP 公司 要 进入 日 本 市 场 ， 必 须 对 其 
产品 作 相 应 的 配方 调整 ， 以 保证 产品 不 合 甲醛 。 美 国 对 纺织 品 规定 有 可 燃点 ， 特 别 是 对 儿 
童 服装 的 着 火 点 规定 更 严 ， 有 些 国家 销 往 美国 的 纺织 品 ， 因 没有 达到 这 一 要 求 ， 而 遭 到 索 
赔 。 美 国 对 农产品 中 的 农药 含量 制定 了 严格 的 标准 ， 中 国 的 农产品 因而 被 拒 之 门 外 。 各 国 
法 律 对 包装 也 有 不 同 规定 。 例 如 ， 比 利 时 规定 只 能 用 八 边 形 的 褐 黄色 玻璃 瓶 盛 装 药剂 以 
其 他 容器 盛装 的 药剂 不 得 进入 该 国 市 场 。 有 关 标签 的 法 律 要 求 更 严格 。 一 般 来 说 ， 标 答 
上 须 注 明 的 项 目 包括 产品 的 名 字 、 生 产 商 或 分 销 商 的 名 字 、 产 品 的 成 分 或 使 用 说 明 、 重 
fit (净重 或 毛重 ) 、 产 地 。 关 于 品牌 和 商标 的 法 律 要 求 也 不 一 致 。 世 界 许多 主要 大 国都 是 
巴黎 同盟 或 其 他 国际 商标 公约 的 成 员 ， 因 此 ， 这 方面 的 要 求 比较 统一 。 可 是 ， 大 陆 法 系 国 
家 与 英 、 美 法 系 国家 关于 品牌 或 商标 所 有 权 的 法 律 处 理 截然 不 同 。 前 者 实行 “注册 在 先 ”, 
而 后 者 则 实行 “使 用 在 先 " 。 因 此 ， 必 须 了 解 在 什么 地 方 和 什么 情况 下 会 发 生 侵权 问题 。 

(2 ) 对 定价 策略 的 影响 。 许 多 国家 政府 对 价格 有 着 较 多 的 控制 ， 即 使 如 美国 这 样 的 市 
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场 化 程度 较 高 的 国家 ， 也 颁布 了 不 少 对 价格 进行 十 涉 的 法 规 和 法 令 。 只 是 各 国 十 涉 的 范围 
和 程度 有 所 不 同 ， 一 般 而 言 ， 发 展 中 国家 对 价格 控制 和 管理 较 严 ， 而 发 达 国家 对 企业 定价 
管理 较 松 。 
在 控制 价格 的 手段 上 ， 各 国 也 不 相同 。 有 些 国家 是 直接 控制 价格 本 身 ， 如 日 本 直接 
控制 大 米 这 一 种 商品 的 价格 ， 而 法 国 却 对 许多 商品 的 价格 实行 限制 。 此 外 ， 有 些 国 家 
采用 控制 利润 的 做 法 控制 价格 ， 例 如 ， 加 纳 政 府 曾 按 不 同行 业 把 企业 的 利润 率 规定 在 
25% ~ 40%; 阿根廷 政府 规定 制药 公司 的 标准 利润 率 为 11%; 比利时 政府 规定 中 间 商 和 零 
售 商 的 药品 利润 分 别 是 25% 和 30%; 还 有 的 国家 规定 了 商品 再 销 的 加 成 比率 ; 德国 政府 
虽 未 对 利润 率 作出 规定 ， 但 要 求 企业 详 细 地 申报 其 价格 和 利润 方 的 资料 。 

(3 ) 对 分 销 渠 道 的 影响 。 在 各 国 的 法 律 规定 中 ， 对 营销 : 道 的 限制 相对 较 少 。 在 一 般 
情况 下 ， 企 业 可 以 根据 自身 情况 选择 最 为 合适 的 分 当然 ， 前 提 条 件 是 渠道 的 选择 
必须 在 法 律 允 许 的 范围 内 。 例 如 ， eam. 而 我 国 对 直 










































































销 的 方式 有 着 严格 的 控制 。 

(4) 对 促销 策略 的 影响 。 janie h a er 
利 等 国 就 禁止 减 价 、 现 金 折 扣 和 赠 ; ， 因 为 这 样 会 造成 对 消费 者 的 区 别 对 待 。 在 所 
有 促销 手段 中 ， 受 到 法 律 限制 最 Aie Te 

ed teh pe, ts Aae F;4 禁止 使 用 “ 比 …… 好 ”或 





“ 较 好 ”“ 最 好 ”一 : AREA 在 阿根廷 ， 企业 下 ll 以 前 ， 须 经 政府 卫生 部 审 
查 、 批 准 ; 法 国法 律 规定 E, 如 果 企业 传播 的 广 答 信 息 Pi 法 庭 可 以 令 其 自费 更 改 
广告 内 容 cet 

QxP RED AIT ETT AE Hl, GMI, 美 、 英 等 国法 律 禁 止 烟 、 酒 类 商品 在 电视 上 做 
广告 ; 芬兰 的 法 律 更 为 严格 ， 禁 止 在 报刊 上 和 电视 上 做 政治 团体 广告 、 宗 教 性 广告 、 酒 精 
饮料 广告 、 歼 仪 广告 、 减 肥 药品 广告 及 不 道德 的 文学 作品 广告 等 

@ 对 广告 媒体 进行 限制 。 有 些 国家 的 法 律 规 定 不 允许 以 电视 和 广播 作为 广告 媒体 ， 例 
如 英国 就 是 如 此 。 在 斯 堪 的 纳 维 亚 半 岛 ， 除 芬兰 外 ， 其 余 国 家 的 国营 电视 和 广播 均 不 办 理 
广告 业务 。 

@ 对 广告 课 税 。 为 了 控制 广告 ,缩小 出 口 国 产品 在 本 国 的 影响 ,一些 国家 采取 征收 广 
告 税 的 办 法 对 外 来 产品 进行 限制 ， 如 秘鲁 就 对 涉外 广告 征收 8% 的 税 款 。 








? ERA 
回眸 欧洲 牛奶 生产 配额 制度 
1984 年 之 前 ， 欧 盟 奶 制品 生产 一 度 供 大 于 求 ， 最 翡 惨 时 卖 不 出 去 的 鲜 奶 直接 倒 入 下 水 道 。 当 时 欧盟 
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做 出 生产 配额 的 规定 就 是 为 了 避免 结构 性 产 奶 过 量 ， 保 护 牛 奶 收购 价格 。 在 这 个 配额 系统 下 ， 每 个 成 员 
国都 分 到 相应 的 产 奶 配额 ， 再 把 这 些 配 额 分 到 每 个 农场 。 

欧盟 制定 的 配额 系统 实际 操作 很 复杂 。 各 国政 府 首先 需要 按照 奶牛 数 衡量 每 个 农场 该 有 多 少 配额， 
之 后 还 要 对 一 些 可 能 超 产 的 农场 提前 征收 费用 。 如 果 某 个 国家 超过 了 产 奶 配额 ， 提 前 征收 的 税 款 就 用 以 
缴纳 “ 超 产 ”罚款 ， 这 也 叫 “ 超 级 税收 ”( Super levy )。 政 府 的 配额 成 了 农场 的 “资产 ” ， 在 一 些 国家 ， 
农场 之 间 甚 至 允许 对 “配额 ”进行 交易 。 

欧洲 牛奶 生产 配额 制度 至 今 已 在 欧盟 国家 执行 了 30 余年 ， 最 初 的 目的 是 保护 各 国 乳品 产业 ， 避 免 过 
度 竞争 。 欧 盟 委员 会 农业 政策 新 闻 发 言 人 丹尼尔 ， 罗 萨 里 奥 认 为 ， 如 今 取消 牛奶 配额 是 为 了 使 歇 盟国 家 
的 牛奶 生产 者 更 灵活 地 应 对 市 场 需 求 变化 。“ 欧 盟 共 5 400 家 乳品 加 工 企业 ， 解 决 了 30 万 人 的 就 业 ， 他 
们 理应 获得 从 全 球 消费 市 场 ， 特 别 是 亚洲 市 场 充分 获 益 的 机 会 ”。 , SPESI 来 几 年 ， 全 球 对 奶 制 
品 的 进口 将 会 以 每 年 平均 29 的 速度 增加 ， 欧 盟 将 会 有 能 力 应 对 这 ane 


荷兰 乳业 协会 发 言 人 则 直言 ， 欧 盟 配 额 限制 给 了 美国 、 wuz 场 的 机 会 优势 ， 限 制 取消 





将 为 欧洲 带 来 巨大 机 会 。 

配额 制度 取消 以 后 ， pr 而 是 根据 市 场 需求 自行 做 决定 。 
对 于 这 一 政策 逆转 ， 终 于 独立 行走 的 欧盟 牛奶 市 场 五 味 兴 其 在 一 些 奶 价 还 比 不 过 矿泉 水 的 欧盟 国 
家 ， 问 题 变 得 更 加 复杂 。 

tno Ged, ontnteerents ees 
很 多 国家 的 牛奶 价格 的 确 已 经 低 到 没 底 常理 re 
ee a Xa, — 有 农场 主 对 媒体 公开 表示 


他 们 的 儿子 将 不 会 再 做 奶 

er eaten a tn 牛奶 产量 也 
是 占 全 球 产 量 的 meee i 市 场 的 32%。 过 去 5 年 ， 虽然 有 配额 限制 ， 
欧盟 的 奶 品 增长 了 45%， 市 场 价值 (EF 95% )。 

ON penn 欧盟 的 统计 数据 显示 : 从 2010 年 到 2014 年 ， 
欧盟 对 韩国 的 奶 品 出 口 量 翻番 。 相 比 韩国 ， 反 倒是 中 国 市 场 贡 献 还 不 够 明显 ， 上 升 空间 巨大 。 

作为 欧盟 的 产 奶 冠军 ， 德 国 奶 农 充满 信心 并 积极 应 战 ， 他 们 认为 德国 奶 业 的 未 来 不 是 欧盟 内 销 ， 搅 
乱 欧盟 内 的 奶 价 ， 而 是 出 口 到 包括 中 国 在 内 的 亚洲 新 兴 奶 制品 消费 市 场 。 

不 仅 德国 和 法 国 ， 连 波兰 都 已 经 将 酸奶 悄悄 打 入 了 中 国 市 场 。 新 鲜 酸 奶 都 是 一 周 左右 保质 期 ， 但 为 
了 攻克 几 千 公 里 以 外 的 亚洲 市 场 ， 波 兰 的 常温 酸奶 保质 期 可 以 长 达 8 个 月 。 


4.2.3 母国 相关 的 经 济 法 律 


对 于 国际 营销 企业 而 言 ， 母 国 的 法 律 中 对 其 国际 贸易 影响 较 大 的 主要 是 出 口 管制 ， 具 
体 可 分 为 市 场 管制 、 产 品 管制 、 价 格 管制 三 个 方面 。 

(1 ) 市 场 管制 ， 主 要 是 限定 产品 出 口 的 目标 市 场 。 例 如 ,美国 的 《与 敌对 国贸 易 法 
案 》 规 定 ， 美 国 公司 向 海外 市 场 销售 时 ， 目 标 市 场 国 不 得 是 其 敌对 国 。 

(2) 产品 管制 。 从 短期 看 ， 产 品 管制 主要 是 针对 国内 市 场 需求 大 的 消费 品 和 生产 所 需 
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的 原材料 、 中 间 产 品 等 实行 管制 ， 以 满足 国内 生活 和 生产 方面 的 需要 。 从 长 期 看 ， 主 要 是 
管制 那些 被 认为 具有 战略 性 或 敏感 性 的 产品 出 口 ， 或 国家 稀缺 的 资源 ， 如 通信 设备 、 宇 航 
技术 、 武 器 等 军用 设备 及 其 相关 产品 。 此 外 ， 对 于 一 些 古 董 文 物 、 艺 术 品 等 也 实行 出 口 管 
制 。 在 某 些 特定 情况 下 ， 甚 至 会 对 一 般 生 活 必需 品 进行 出 口 管制 ， 即 出 于 某 些 政治 目的 的 
所 谓 “经 济 制裁 ”。 

(3 ) 价格 管制 ， 是 对 出 口 产品 定价 的 约束 。 许 多 国家 的 政府 要 求 企业 将 出 口 产品 的 价 
格 上 报 备案 或 接受 审批 。 如 美国 的 国内 收入 局 有 权 审查 出 口 产品 价格 ， 并 在 跨国 公司 给 国 
外 子 公 司 的 出 口 产品 定价 权 上 拥有 发 言 权 。 
4.2.4 国际 贸易 争端 的 解决 <2 K 
对 复杂 多 变 的 国际 营销 法 律 环境 ， 企业 在 进入 外 了 
利 、 商 标 、 包装、 竞争 、 合 同 、 票 据 ， 以 及 消费 者 权 党 态 环境 保护 等 诸多 方面 的 法 律 
与 法 规 ， 以 避免 不 必要 的 损失 。 但 近年 来 ， Me ‘llc LN BP ORT 
许多 商业 争端 ， 这 时 企业 就 需要 通过 调解 one! Nation ) 仲裁 ( Arbitration ) ， 甚 至 诉讼 
(Litigation ) 的 方式 予以 解决 。 SS 

1) 调解 
调解 是 指 在 中 立 angi? 协助 、 nee ii 当事人 接触 争议 的 一 种 方 
式 。 第 三 方 即 为 调解 人 。 Pahan, 法 院 ， ariut 是 当 事 双方 信赖 的 并 有 能 力 解决 
争端 的 机 构 和 个 人 。 Ne 

nen saiban RR -能 较 快 地 解决 争端 ， 有 利于 保持 和 发 展 当事人 的 友 
好 关系 除 当事人 因 仲裁 和 诉 涂 而 带 来 的 麻烦 和 费用 。 调 解 是 在 各 方 当事人 自愿 
的 基础 上 进行 的 ， 任 何 一 方 都 无 权 强迫 他 方 接受 调解 。 同 时 ， 调 解 人 只 具有 促使 当事人 达成 
协议 的 职责 ， 不 具备 促使 调解 结果 执行 的 法 律 权力 ， 即 调解 的 结果 不 具有 法 律 效力 。 因 此 ， 
a a a 调解 即 以 失败 而 终止 。 

) 仲裁 

WA 会 采用 仲裁 手段 。 仲 裁 是 双方 当事人 在 发 生 争 端 后 
达成 书面 协议 ， ee 
决 ， 从 而 消除 争端 的 一 种 方式 。 

正式 仲裁 组 织 所 采用 的 程序 基本 上 是 一 致 的 。 在 接 到 仲裁 申请 后 ， 仲 裁 组 织 首先 尝试 
对 争端 双方 进行 调解 。 在 调解 失败 后 ， 才 会 启用 仲裁 的 程序 。 原 告 与 被 告 各 从 所 认可 的 仲 
裁 人 中 挑选 一 人 为 自己 辩护 ， 再 由 仲裁 组 织 法 庭 指定 第 二 名 仲裁 人 ， 该 仲裁 人 通常 从 众多 
杰出 的 律师 、 法 学 家 或 教授 中 挑选 。 

同调 解 相 比 较 ， 仲 裁 有 以 下 主要 特点 。 

(1 ) 仲裁 人 是 以 裁判 者 的 身份 对 商务 争端 做 出 裁决 。 仲 裁 所 采用 的 第 三 方 是 指 仲裁 机 
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构 ， 经 过 严格 的 程序 ， 加 以 裁决 ， 它 起 到 的 裁判 员 而 非 调解 员 的 作用 。 

(2 ) 仲裁 裁决 具有 法 律 效力 。 仲 裁 裁决 结果 是 经 过 严格 的 程序 进行 审理 并 做 出 裁决 
的 ， 其 结果 对 双方 当事人 都 具有 法 律 约束 力 ， 具 有 终局 性 质 。 如 果 一 方 当事人 不 自觉 执行 
裁决 ， 另 一 方 当事人 可 以 向 法 院 申请 ， 要 求 对 其 进行 强制 执行 。 

(3 ) 仲裁 速度 快 。 一 旦 选 定 了 双方 的 仲裁 员 ， 立 即 组 织 仲裁 庭 ， 对 有 关 争 端 问题 通过 
调查 ， 就 可 以 仲裁 。 相 对 于 调解 ， 甚 至 是 后 面 提 到 的 诉讼 ， 裁 决 速度 快 ， 花 费 也 不 高 。 

在 国际 商务 仲裁 中 ， 有 以 下 三 种 形式 的 仲裁 机 构 。 

(1) 常设 仲裁 机 构 。 常 设 仲 裁 机 构 有 国际 性 的 和 区 域 性 的 ， 有 全 国 性 的 ， 还 有 附设 在 
特定 行业 内 的 专业 性 仲裁 机 构 。 它 们 都 有 一 orn pate 7 Nada 
务 ， 可 为 仲裁 的 进行 提供 各 种 方便 。 ns 仲裁 机 构 进行 审理 
著名 的 常设 仲裁 机 构 有 国际 商会 仲裁 院 elt, <= 苏黎世 商会 仲裁 院 、 日 本 
国际 商事 仲裁 协会 、 美 国 仲裁 协会 、 瑞 典 斯 德 哥 尔 

(2 ) 临时 仲裁 机 构 。 它 是 eset san ne 
完毕 即 自动 解散 。 a 

(3) 专业 性 仲裁 机 构 。 附 设 在 特 ; 4 专业 性 仲裁 机 构 有 伦敦 羊毛 协会 、 伦 敦 黄 
麻 协会 、 伦 敦 油 籽 协 会 、 on ECAN ie 

3) 诉讼 > 

当 国际 商务 争端 发 生 后 ， AEAN. s MA 任何 一 

方 当事人 都 可 向 有 管辖 权 的 法 庭 起 诉 ， ons hei 
特点 是 强制 性 如 时 双方 没有 仲裁 协定 , E - 沁 当 吉 人 向 法 院 起 诉 ， 无 须 征 得 对 方 同意 ， 
ae 因而 民有 强制 性 ， 败 诉 方 必须 无 条 件 履行 ， one 
易于 执行 。“ 
一 般 来 说 ， 国 际 市 场 营销 人 员 在 不 得 已 的 情况 下 才 会 诉讼 ， 尤 其 是 在 海外 地 区 的 诉 
讼 。 因 为 大 多 数 涉及 两 国 公民 之 间 的 诉讼 ， 几 乎 所 有 的 胜诉 都 是 有 名 无 实 的 ， 因 为 诉讼 的 
费用 过 高 ， 持 续 时 间 较 长 且 事态 的 持续 恶化 给 人 带 来 的 问题 远 远 超过 了 任何 类 似 的 其 他 事 
件 。 其 原因 主要 有 以 下 几 方 面 。 

(1 ) 司法 诉讼 程序 复杂 ， 审 批 周期 长 ， 易 造成 存货 的 堆积 和 交易 的 中 断 。 

(2) 诉讼 会 造成 重大 的 成 本 负担 ， 不 但 是 诉讼 费用 ， 而 且 商 誉 和 公共 关系 的 损失 更 是 
无 法 估计 。 

(3 ) 在 外 国法 院 可 能 会 受到 不 公正 的 待遇 。 企 业 常 会 担心 进行 裁决 的 陪审 团 或 法 官 对 
贸易 问题 及 商业 往来 不 太 精通 或 有 偏见 ， 从 而 导致 他 们 在 诉讼 中 受到 不 公平 的 待遇 。 

(4 ) 缺乏 保密 性 。 与 仲裁 和 调节 程序 相反 ,诉讼 采取 公开 的 程序 ， 易 导致 企业 商业 机 
密 被 泄露 。 
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43 ”国际 市 场 营销 的 科学 技术 环境 
国际 市 场 营销 的 科学 技术 环境 是 指 企业 从 事 国 际 营销 活动 过 程 中 所 面临 的 对 国际 营销 
产生 影响 和 制约 作用 的 各 种 科学 技术 因素 的 集合 。 科 学 技术 的 发 展 推动 着 产业 结构 与 产品 
结构 的 升级 换代 ， 同 时 对 消费 者 需求 、 产 业 结 构 和 产品 结构 、 产 品 交易 方式 、 营 销 观 念 、 
企业 的 竞争 战略 等 都 产生 着 重要 的 影响 。 国 际 营销 人 员 应 该 密切 注意 科技 环境 的 发 展 变 
化 ， 了 解 科技 环境 的 发 展 变化 对 企业 国际 营销 的 影响 ， 以 便 及 时 采取 适当 的 对 策 。 
4. 3. 1 科学 技术 环境 对 国际 市 场 营销 的 影响 r K 


1. 对 消费 者 需求 的 影响 ‘2 


nse RNR MARA 大 的 冲击 ， 从 而 影响 消费 者 行 















































为 的 改变 ， 使 消费 者 的 需求 呈现 新 的 特点 。 随 : 命 的 发 展 ， 消 费 者 受 教育 程度 和 文 
化 知识 水 平 普遍 提 高 ， 知 识 消费 成 为 主导 间 清 费 消费 者 的 需求 趋向 个 性 化 ， 对 服务 水 平 
和 产品 的 品质 有 了 更 高 的 需求 。 SS 

2A Lab PAID XXX 

随 着 科技 的 发 展 ， te 如 晶体 管 的 出 现 导致 真空 管 业 
被 淘汰 ， 无 氛 冰 箱 将 最 丰 有 氟 冰 箱 无 市 场 立 足 世 地 等 。 同 时 ， 科 技 的 发 展 也 造就 了 一 
些 新 的 行业 ， 重 电子 信息 、 生 物 工程 、 新 型 宁 料 航天 技术 、 果 菜 新 鲜 、 遗 传 工程 等 产 
业 ， 这 些 为 企业 提供 了 新 的 市 场 可 全 和 发 展 机 遇 。 此 外 ， 许 多 新 科技 被 运用 到 传统 产 
业 ， 加 快 他 做 统 产业 和 传统 产品 的 升级 换代 。 如 把 微 电 子 技术 和 机 械 、 电 器 、 仪 表 技术 相 
结合 ， 形 成 了 数控 技术 等 机 械 一 体 化 产品 。 这 些 产品 由 于 采用 了 传统 产品 所 不 具有 的 新 工 
艺 、 新 材料 和 新 技术 ， 因 而 能 节省 原材料 、 能 源 与 劳动 力 ， 通 过 这 些 产品 还 能 制造 出 高 品 
位 、 高 档次 的 精 、 优 产品 。 还 需 说 明 的 是 ， 科 技 发 展 正在 推动 高 科技 风险 投资 、 新 技术 培 
训 、 信 息 处 理 、 科 技 服务 、 计 算 机 教育 等 第 三 产业 的 发 展 。 

3. 对 交易 方式 的 影 
技术 革命 特别 是 信息 技术 革命 ， 使 得 全 球 经 济 呈现 出 网 络 化 、 数字 化 特征 ， 传 统 的 以 
实物 交换 为 基础 的 交易 方式 将 被 以 数字 交换 为 基础 的 无 形 交易 所 代替 。 知 识 经 济 时 代 的 技 
术 革 命 使 企业 分 销 实现 网 上 一 对 一 直接 交易 ， 从 而 使 传统 的 中 间 商 的 作用 和 逐渐 减弱 、 淡 
化 。 国 际 互联 网 的 发 展 ， 也 大 大 拓宽 了 市 场 营销 网 络 ， 创 造 了 一 个 全 新 的 网 上 贸易 市 场 。 
电子 商务 的 产生 改变 了 传统 的 商业 模式 ， 实 现 了 通过 电子 通信 ,包括 电话 、 传 真 机 、 信 
卡 、 电 视 、 自 动 提 款 机 和 基于 互联 网 络 而 进行 的 商业 贸易 。 
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4. 对 营销 观念 的 影 

科学 技术 的 进步 与 发 展 带 来 了 产业 结构 和 产品 结构 的 变化 ， 新 产品 不 断 涌 出 。 与 此 同 
时 ， 消 费 者 的 需求 也 不 断 地 呈现 出 多 样 化 、 个 性 化 的 特征 ， 对 于 产品 和 服务 的 品质 要 求 也 
越 来 越 高 。 为 了 更 好 地 适应 这 样 的 变化 ， 企 业 也 必须 不 断 地 更 新 营销 观念 ， 行 进 营销 方式 
的 创新 。 在 营销 上 不 能 仅仅 停留 在 满足 消费 者 的 需求 上 ， 而 是 应 该 提前 一 步 ， 采 用 创造 需 
求 的 营销 观念 。 创 造 需求 是 在 满足 顾客 需求 的 基础 上 的 进一步 延伸 ， 它 必须 以 技术 进步 为 
契机 ， 开 发 、 挖 掘 消费 者 尚未 意识 到 的 消费 需求 ， 引 导 消 费 者 消费 ， 并 进一步 形成 企业 特 
定 的 市 场 ， 创 造 需求 的 营销 观念 认为 ， 消 费 者 对 产品 的 期 望 、 对 品牌 的 看 法 和 偏爱 是 学 习 
的 结果 ， 通 过 学 习 消费 者 能 够 知道 自己 想 要 什么 ， epee 据 此 去 识别 产 
品 ， 营 销 者 可 以 此 为 突破 口 ， 对 消费 者 的 目标 形成 与 产品 pD eatem, 从 而 达 
到 营销 的 目的 。 As 

5. 对 竞争 战略 的 影响 
科学 技术 的 加 速 发 展 ， edt ei 
的 风险 ， 因此， ae oe EAA AH Ke a R A EIE 
盟 ， 从 而 使 传统 的 9 单纯 竞争 形式 变 成 了 mies Uap 半 、 相 互 依赖 相互 竞争 的 形 
式 。 例 如 ， 美国 的 英特尔 公司 为 开拓 对 储 器 市 场 就 与 RAN 公司 联合 开发 研制 ， 共 
同 享受 成 果 。 同 时 ， aa 7 iea o. 由 传统 的 对 资本 等 低层 次 资源 
占有 的 竞争 ， reac í EATE 


4.3.2 a DA 


随 着 球 化 和 互联 网 的 快速 发 展 ， Aan 息 技术 已 经 广泛 渗透 到 经 济 和 社会 的 各 
个 方面 ， 深 刻 地 改变 着 人 们 的 工作 方式 、 生 活 方式 和 消费 方式 ， 从 而 也 要 求 企 业 的 发 展 必 
须 以 服务 为 主 ， 以 顾客 为 中 心 ， 为 顾客 提供 最 有 效 的 服务 ， 最 大 限度 地 满足 顾客 的 需求 。 
互联 网 作为 跨 时 空 传输 的 “超导体 ”媒体 ， 正 好 克服 了 国际 营销 过 程 中 时 空 的 限制 ， 可 以 
为 国际 市 场 中 所 有 顾客 提供 及 时 的 服务 ， 同 时 ， 通 过 互联 网 的 交互 性 可 以 了 解 不 同市 场 顾 
客 的 特定 需求 并 针对 性 地 提供 服务 ， 因 此 ， 互 联网 可 以 说 是 国际 营销 中 满足 消费 者 需求 的 
最 具 魅 力 的 营销 工具 ， 对 企业 国际 营销 产生 深刻 的 影响 。 

1) 以 顾客 为 中 心 提供 产品 和 服务 

在 信息 时 代 ， 顾 客 依靠 功能 强大 的 计算 机 系统 和 通信 网 络 ， 可 以 方便 地 向 营销 企业 提 
供 各 种 产品 、 服 务 信息 ， 因 而 营销 企业 不 再 是 按照 经 理 人 员 或 生产 计划 部 门 的 指令 进行 生 
产 和 营销 ， 而 是 依照 消费 者 发 出 的 指令 ， 即 顾客 的 选择 和 要 求 进 行 生产 和 营销 。 消 费 者 的 
主导 作用 将 真正 实现 , “顾客 是 上 帝 ” 将 真正 成 为 企业 市 场 营销 活动 必须 遵循 的 不 二 准则 。 
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利用 信息 技术 优势 ， 以 顾客 需求 为 导向 ， 营 销 企业 将 对 市 场 需求 变化 做 出 快速 、 及 时 的 反 
应 ， 同 时 也 会 极 大 地 提高 营销 效率 和 市 场 竞争 力 。 

2 ) 以 顾客 为 本 进行 定价 

传统 的 以 生产 成 本 为 基准 的 成 本 导向 定价 ， 在 当代 经 济 全 球 化 、 全 球 竞争 日 益 激烈 的 
= 应 当 转变 为 以 市 场 为 导向 的 定价 方法 。 企 业 可 以 通过 互联 网 了 解 和 掌握 顾客 

需 商品 的 情况 ， 以 及 顾客 所 能 接受 的 成 本 ， 并 依据 这 些 产品 信息 和 成 本 信息 ， 为 客户 提 
i leh a 
oe 

3 ) 产品 的 分 销 以 方便 顾客 为 主 

随 着 信息 技术 迅速 向 宽带 化 、 智 能 化 、 个 人 化 方向 发 a 
ho nent 
出 ， 一 对 一 的 分 销 渠道 日 益 受 到 顾客 的 推崇 和 喜爱 。 顾客 可 以 跨越 时 空 ， 随 时 随地 订阅 产 

RR 

品 和 服务 XW 

4) 促销 方式 更 加 直接 、 人 性 化 es 

传统 的 促销 方式 是 以 企 > 业 为 中 心 ， eA 
在 这 种 促销 方式 之 下 ， ERTI 的 Ne "ihe 使 得 
在 促销 过 程 中 ， een. ilies nae 。 以 信息 技术 为 支持 的 
营销 活动 ， 可 以 实现 企业 与 顾客 之 间 的 一 对 一 Ae ee 
PK, PY LIS IRCA BI i ARI i es 


ae dk 
J 
本 章 小 结 


国际 营销 的 政治 环境 是 指 各 种 直接 或 间接 影响 和 制约 国际 营销 的 政治 因素 的 总 和 。 政 
治 环境 对 国际 营销 活动 有 着 重大 的 影响 。 稳 定 的 政治 环境 有 助 于 营销 目标 的 实现 ， 动 荡 的 
政治 环境 不 仅 阻碍 营销 目标 的 实现 ， 甚 至 可 能 威胁 到 企业 财产 和 人 员 的 安全 。 

一 个 国家 的 历史 渊源 不 同 ， 其 政治 架构 也 不 一 样 。 政 治 架构 主要 包括 政治 体制 、 行 政 
制度 和 政党 制度 。 企 业 若 欲 进入 一 国 市 场 ， 必 先 熟悉 该 国 的 政治 运转 状况 ， 砚 得 营销 机 
会 ， 避 免 或 降低 营销 风险 ， 更 甚 者 可 以 利用 当地 的 政府 特性 ， 提 高 营销 的 成 功率 。 

政治 风险 是 指 企 业 开 展 国际 营销 活动 的 所 在 国 的 政治 变革 或 政治 变动 导致 国际 营销 活 
动 中 断 或 不 连续 而 蒙受 损失 的 可 能 性 。 政 治 风险 主要 形式 有 本 国 化 、 进 口 限制 、 外 汇 管 
制 、 税 收 控制 、 价 格 控制 和 劳工 限制 等 。 正 确认 识 、 评 估 并 采取 有 效 措施 规避 政治 风险 ， 
把 其 不 利 影响 降低 到 最 小 ， 是 每 一 个 国际 化 经 营 企业 和 国际 营销 人 员 的 一 项 基本 任务 。 减 
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少 政治 风险 的 对 策 很 多 ， 如 保险 、 谈 判 安排 。 建 立 并 发 展 同 东 道 国 政府 的 良好 关系 、 协 调 
好 企业 与 东道 国 两 者 之 间 的 利益 关系 等 。 
国际 营销 的 法 律 环境 是 指 各 种 直接 或 间接 影响 和 制约 国际 营销 的 法 律 因素 的 集合 。 它 
主要 包括 两 大 方面 : 国际 法 律 环境 和 东道 国法 律 环境 。 国 际 法 律 环境 主要 考虑 国际 条 约 和 
国际 惯例 两 个 因素 。 东 道 国法 律 环境 首先 应 该 考虑 其 法 律 制度 。 由 于 政治 、 经 济 、 文 化 等 
方面 存在 差异 ， 各 国 的 法 律 制度 也 不 相同 ， 大 致 可 分 为 大 陆 法 系 、 英 美 法 系 和 神权 法 系 。 
其 次 应 该 考虑 各 国 的 国内 具体 相关 法 律 ， 不 同 国家 的 国内 法 律 具有 差别 性 ， 而 这 些 法 律 对 
国际 营销 活动 都 可 能 产生 广泛 、 深 刻 的 影响 。 
由 于 种 种 原因 可 能 导致 国际 营销 活动 中 产生 争端 。 ome ie, aramama 
争端 ， 是 国际 营销 活动 顺利 进行 的 保证 。 ae ae 要 有 协商 、 调 节 、 仲 
Rise. nena he sane 应 当 首先 通 
过 协商 这 一 途径 来 解决 PREIA RAR 些 途 径 都 不 能 解决 问题 ， 或 当 
事 人 觉得 不 是 最 好 的 选择 ， 则 可 以 选择 诉讼 a 间 的 争端 诉讼 可 以 分 为 国际 诉 
yh 意 























































































































讼 和 国内 诉讼 两 种 。 选 用 诉讼 解决 争端 司法 的 管辖 权 问 题 。 在 国际 商务 实践 
中 ， 企 业 一 般 愿意 通过 仲裁 而 非 诉讼 ， 采 用 司法 诉讼 解决 争端 的 情况 并 不 


多 见 。 X S 
YN W MK 
WX MA. 

3 关键 术语 = y 


aW ( Contin) ay d 
国有 人 at ional ization ) 

国际 公约 《International Conventions ) 
国际 惯例 ( International Practice ) 
政治 环境 ( Political Environment ) 
征用 ( Expropriation ) 

法 律 环境 ( Legal Environment ) 


yy 
LK 





? 知识 应 用 


令 思 考题 

1. 什么 是 国际 营销 的 政治 环境 ? 为 什么 企业 从 事 国际 营销 活动 必须 高 度 重视 政治 环境 ? 
2. 分 析 东 道 国 的 政治 环境 ， 应 主要 考虑 哪些 内 容 ? 

3. 什么 是 国际 营销 中 的 政治 风险 ， 其 具体 形式 有 哪些 ? 

4. 如 何 防 范 政治 风险 ? 
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5. 什么 是 国际 营销 中 的 法 律 环境 ? 它 与 国际 营销 有 何 关 系 ? 
6. 何谓 国际 条 约 ? 一 般 分 为 哪 几 类 ? 

7. 什么 是 国际 惯例 ? 

8. 法 律 体 系 有 哪 几 种 类 型 ? 各 类 型 之 间 有 何 区 别 ? 

9. 各 国法 律 环境 对 国际 营销 有 什么 影响 ? 

10. 商务 争端 发 生 后 ， 通 常 有 哪些 途径 来 解决 ? 




















OREM A 
1 技术 进步 和 新 产品 开发 ， 涉 及 企业 的 长 远 发 展 和 产品 在 市 场 上 的 地 位 。 因 此 ， 企 业 
必须 关注 的 情况 是 ( o ,小 


A. 本 行业 的 生产 技术 、 工 艺 发 展 水 平 及 其 变化 趋势 AN 





B. 本 企业 的 生产 技术 和 工艺 水 平 < 了 
DR 平 的 差距 及 变化 趋势 
D. 国内 外 与 本 企业 有 关 的 新 产品 开发 





E. 新 产品 发 展 的 趋势 mR 

2 ea A Ùo 

A. 社会 性 质 CO、 政治 体制 。 

C. 政治 稳定 性 ye D. 政党 yah 

E. 关税 辟 华 与 非 关税 此 多 L 

ee ) 一 

me 地 区 ， 请 分 析 如 何 规避 国际 市 场 上 的 政治 

风险 
P 案例 分 析 


细心 分 析 ， 谨 慎 决 策 一 一 凯 菲 公司 对 北京 冰激凌 市 场 的 分 析 


史 蒂 文 出 生 在 美国 ， 但 中 英文 都 讲 得 十 分 流利 。1997 年 9 月 ， 他 加 入 凯 菲 亚洲 食品 有 限 责 任 公司 。 
他 受命 被 派 往 北京 ， 负 责 提 高 北京 凯 菲 公司 系列 冰激凌 蛋糕 的 销售 额 。 因 进行 决策 所 需要 的 信息 资料 十 
分 医 乏 ， 史 蒂 文 不 得 不 自己 进行 市 场 调查 研究 工作 ， 从 北京 凯 菲 公司 的 销售 人 员 和 消费 者 那里 获得 信息 
反馈 ， 从 商业 杂志 和 公共 经 济 报道 中 获取 信息 ， 来 帮助 自己 进行 各 种 决策 。 史 蒂 文 在 整理 自己 收集 的 信 
息 资料 时 ， 发 现 了 一 些 有 利 的 信息 。 

(1) 1998—1999 年 和 1999—2000 年 ， 这 个 城市 总 体 经 济 的 增长 率 预计 可 达到 8% ( 其 中 包括 预计 
的 -1.4% 的 通货 膨胀 率 )。 

(2) 近 3 年 来 ， 城市 人 口 人 均 年 基本 收入 提高 了 75%， 达 到 161 000 元 人 民 币 ; 其 中 人 均 年 基本 收 
入 超过 29 800 元 人 民 币 ， 被 视 作 中 等 以 下 收入 ,高 收入 阶层 的 人 士 估计 为 300 000 元 人 民 币 。 
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(3) 每 年 政府 用 于 住房 、 交 通 、 医 疗 保健 和 教育 的 补贴 预计 使 北京 地 区 居民 的 人 均 总 收入 达到 
80 000 元 人 民 币 。 

(4) 当地 居民 制 冰 器 械 的 拥有 量 ， 估 计 每 百 户 有 15 台 。 

(5 ) 北京 地 区 接受 文化 教育 的 比率 达 90%。 

针对 北京 地 区 消费 者 群体 ， 他 注意 到 自己 的 市 场 营销 项 目 方案 中 必须 对 几 种 不 同 的 消费 态度 加 以 
Hl. 

(1 ) 在 世界 各 地 奶 制品 的 消费 中 ， 中 国 奶 制品 的 消费 量 可 能 为 最 低 。 

(2 ) 目前 中 国人 对 乳 制 品 持 有 一 种 抵触 情 绕 。 

(3 ) 目前 中 国 鼓 励 乳 制品 的 消费 ， 中 国 的 乳 制品 消费 也 越 来 越 普 谢 。 > 

(4) 在 过 去 的 10 年 里 ， 乳 制品 的 消费 量 翻 了 IE K 

(5 ) 冰激凌 产品 已 成 为 中 国 最 普及 的 乳 制 消费 品 。 ŠŠ 

(6) 中 国 的 医疗 保健 专家 在 倡导 拥有 更 健康 的 身体 素质 、 更 多 ~ 
的 建议 权 。 y + 

(7) 越 来 越 多 的 中 国人 开始 关注 自己 的 身体 健康 ， ae 统 饮食 习惯 ， 食 用 冷冻 食物 。 

史 症 文 说 :“ 许 多 中 国人 仍然 认为 冷冻 食品 有 害 x VERRALT TD RE PE KTR 
饮 会 患 感冒 或 流感 ， 而 坚持 要 将 橙汁 等 饮料 放 在 k 和 加热 的 情景 。 万 幸 的 是 ， 有 不 少 人 现在 已 经 逐 
渐 认 识 到 冷冻 食品 既 美 味 可 口 ， 也 有 益 于 健 SS 

史 蒂 文 认真 细致 地 考察 了 高 档 冰 激 次 弃 蜗 市 场 ， a 
巨大 影响 ; EPS EAR AWRY AL, =i MER? BRR, ERNE aN 
外 国 侨民 。 这 3 类 消费 者 aineena a $ Haje. 

问题 讨论 : 史 蒂 文 分 析 pen 


~ > 
7 sY We 
r 英文 折 读 j 
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Cross Cultural Marketing Blunders 


Although cruel, cross cultural marketing mistakes are a humorous means of understanding 
the impact poor cultural awareness or translations can have on a product or company when 
selling abroad. 

Below we have provided a few classic cross cultural marketing blunders for your enjoyment. 
For more examples, please visit the 3 links at the end of the page. 

1. Locum is a Swedish company. As most companies do at Christmas they sent out 
Christmas cards to customers. In 1991 they decided to give their logo a little holiday spirit by 
replacing the “o” in Locum with a heart. You can see the result... 

2. The Japanese company Matsushita Electric was promoting a new Japanese PC for internet 
users. Panasonic created the new web browser and had received license to use the cartoon 


character Woody Woodpecker as an interactive internet guide. 
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The day before the huge marketing campaign, Panasonic realised its error and pulled the 
plug. Why ? The ads for the new product featured the following slogan: 

“Touch Woody-The Internet Pecker.” The company only realised its cross cultural blunder when 
an embarrassed American explain what “touch Woody’s pecker” could be interpreted as ! 

3. The Swedish furniture giant IKEA somehow agreed upon the name “FARTFULL” for one 
of its new desks. Enough said... 

4. In the late 1970s, Wang, the American computer company could not understand why its 
British branches were refusing to use its latest motto “Wang Cares” . Of course, to British ears 
this sounds too close to “Wankers” which would not really give a fposite image to any 
company. AN 

5. There are several examples of companies getting neled up with bad translations of 


products due to the word “mist” . We had “Irish Mist’ (an alcoholic drink ) , “Mist Stick” (a 


curling iron from Clairol ) and “Silver Mist” ( Ralls Reyes car ) all flopping as “mist” in German 
means dung/manure. Fancy a glass of Irish dung y 

6. “Traficante” and Italian mineral Water found a great reception in Spain’s underworld. In 
Spanish it translates as “drug dealg » x) SXI 

7. In 2002, Umbro the UK sports manufacturer had to A its new trainers ( sneakers ) 
called the Zyklon. T! firm fečeived complaints fromm niany organisations and individuals as it 


was the name of the gas used by the Nazi regio murder millions of Jews in concentration 





camps. a ta 


8. sha ‘odds, a UK food manufacturérl spent £ 6 million on a campaign to launch its new 
“Bundh” sauces. It received calls from numerous Punjabi speakers telling them that “bundh” 
sounded just like the Punjabi word for “arse” . 

9. Honda introduced their new car “Fitta” into Nordic countries in 2001. If they had taken 
the time to undertake some cross cultural marketing research they may have discovered that “fitta” 
was an old word used in vulgar language to refer to a woman’s genitals in Swedish, Norwegian 
and Danish. In the end they renamed it “Honda Jazz” . 

10. A nice cross cultural example of the fact that all pictures or symbols are not interpreted 
the same across the world: staff at the African port of Stevedores saw the “internationally 
recognised” symbol for “fragile” ( i.e. broken wine glass ) and presumed it was a box of broken 


glass. Rather than waste space they threw all the boxes into the sea ! 
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eats Lue 
4 es a Sabi n: 注意 的 问题 


$ — 
A) eS” 
~ 








第 5 章 国际 市 场 营销 调研 与 预测 











E 导入 案例 


奶酪 专营 公司 让 调研 结果 说 话 
薇 姬 ， 沙 夫 曼 和 保罗 。 沙 夫 曼 夫 妇 是 威斯康星 州 经 营 历史 最 悠久 的 奶 酷 厂 的 业主 。 他 们 的 公司 ( 奶 
BEAD) 使 用 了 极 具 商 业 头 脑 的 营销 调研 策略 ， 在 这 古老 而 成 熟 的 行业 中 开创 了 一 片 新 天 地 。 通 
过 了 解 美国 消费 者 对 奶 酷 的 需求 ， 并 确定 特定 种 族群 体 的 需求 ， 沙 夫 曼 生 产 的 各 种 奶酪， 不 管 是 产品 
的 理念 ， 还 是 产品 的 制造 ， 都 体现 了 市 场 的 需求 。 成 功 的 关键 是 维持 长 期 的 市 场 调研 ， 尤 其 是 在 基础 
层面 上 。 沙 夫 曼 夫 妇 与 那些 食用 和 使 用 奶酪 的 人 ( 包括 消费 者 和 厨师 ) 3 了 解 他 们 的 特定 需 
求 。 食 用 营销 调研 策略 后 ， 保 罗 和 蔽 姬 将 奶酪 这 个 长 期 为 生产 驱动 aa 小 党 
全 不 同 的 市 场 。 在 这 个 新 的 市 场 上 ， 生 产 的 奶 酷 产 品 在 外 形 、 X kan ENN- 格 ， 反映 了 市 

场 的 不 同 需 求 。 RP 





国际 市 场 营销 涉及 众多 的 国家 和 地 区 ， a 下 经 济 、 法 律 和 文化 上 
都 存在 较 大 的 差异 。 因 此 ， Ch 营销 活动 之 前 ， 必 须 对 国际 市 场 进行 深入 
的 调查 研究 ， 掌 握 有 关 市 场 的 详细 信息 膛 样 ， 企 业 才能 寻找 到 国际 市 场 的 党 销 机 会 ， 并 
制定 出 有 针对 性 的 营销 组 合 ee omit o 营销 调 研 是 企业 获得 国 
际 市 场 信息 的 重要 途径 ，W 向 际 市 场 千 头 万 绪 be a 可 以 使 企业 更 好 


EAN 
a y 
Nal 5.1 Ble eer 


5.1.1 国际 营销 调研 概述 

国际 营销 调研 是 指 运 用 科学 的 方法 ， 有 目的 地 、 系 统 地 搜集 一 切 与 国际 营销 活动 的 有 
关 的 信息 ， 并 对 所 收集 到 的 信息 进行 整理 和 分 析 ， 从 而 为 营销 决策 提供 可 靠 的 科学 依据 。 
国际 营销 调研 工作 应 该 是 有 计划 、 有 组 织 的 活动 ， 是 围绕 着 企业 国际 营销 决策 的 需要 而 展 
开 的 ， 因 此 ， 所 搜集 的 信息 必须 与 特定 的 需要 或 目的 相 联 系 ， 即 要 求 必 须 有 可 获得 的 完成 
营销 调研 所 需要 的 信息 ， 必 须 具 有 指导 企业 改善 经 营 与 管理 的 作用 ， 即 国际 营销 调研 的 任 
务 在 于 通过 运用 科学 方法 来 搜集 、 分 析 数 据 并 评估 信息 ， 为 国际 市 场 营销 决策 提供 更 多 的 
选择 机 会 ,减少 决策 的 不 确定 性 ， 进 而 减少 做 出 错误 决策 的 风险 。 通 过 营销 调研 ， 可 以 使 
企业 了 解 哪些 市 场 已 经 饱和 、 哪 些 市 场 存 在 未 被 满足 的 需求 ， 从 中 发 现 市 场 营 销 机 会 ， 有 
助 于 企业 寻找 和 选择 有 利 的 目标 市 场 。 通 过 营销 调研 ， 可 以 使 企业 及 时 了 解 国际 市 场 的 变 
化 ， 监 测 和 评价 国际 营销 活动 的 实施 效果 ， 并 根据 调研 所 得 的 信息 ， 适 时 调整 企业 的 营销 
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策略 。 此 外 ， 国 际 营销 调研 还 有 助 于 企业 分 析 和 预测 国际 市 场 未 来 的 发 展 趋势 ， 从 而 党 据 
国际 营销 活动 的 规律 。 
国际 营销 调研 与 国内 营销 调研 相 比 ， 两 者 的 程序 是 一 样 的 。 无 论 是 国际 营销 调研 还 是 
国内 营销 调研 ， 都 要 首先 确定 营销 中 存在 的 问题 和 调研 的 目标 ， 制 订 营销 调研 计划 ， 然 后 
再 搜集 整理 、 分 析 有 关 的 信息 ， 最 后 撰写 营销 调研 报告 供 决策 者 使 用 。 此 外 ， 丙 者 使 用 的 
基本 原理 和 分 析 工 具 以 及 对 企业 的 意义 、 作 用 也 是 基本 一 致 的 。 两 者 的 差异 性 主要 表现 在 
以 下 几 个 方面 。 

1 ) 国际 营销 调研 与 国内 营销 调研 的 范围 不 同 
与 国内 营销 调研 相 比 ， FP ALPE. A AL 
环境 因素 的 变化 ， 而 且 由 于 对 We 
以 不 作 调 研 。 国 际 营销 调研 则 需 对 企业 已 进入 或 打算 进入 的 国家 的 市 场 环境 进行 逐一 的 调 
ch oe TNE enn 
SS te il 临 不 平等 竞争 的 压力 。 一 些 全 球 
ee 

2) a PR ST 

Bean 内 营销 决策 所 需要 例如 ， 企 业 在 选 定 一 
国 作为 目标 市 场 后 ， 首 先 要 渤 抬 进 兴 目标 市 场 的 方式 为 此 人 企业 需要 了 解 目 标 市 场 国 的 
外 汇 和 外 资 政 策 、 了 loa IRA eae BLT TRE 
THe Se Me A 
We 
LARIAT 

3 ) GRUB EF aR Ls ME. EE Ae 

首先 ， 国 际 营销 调研 成 本 高 ， 有 些 资料 在 国外 很 难 或 无 法 获得 ; 其 次 ， 由 于 各 国 统计 
方法 、 统 计时 间 的 差异 ， 不 同 国家 的 信息 必须 经 过 复杂 的 转换 之 后 ， 才 具备 可 比 性 ; 再 
次 ， 在 国内 适用 的 调研 方法 和 工具 有 可 能 在 国外 不 适用 ， 企 业 需 要 寻找 其 他 的 调研 方法 和 
工具 ; 最 后 ， 国 际 营销 调研 的 组 织 工作 更 加 复杂 ， 跨 国 公司 需要 协调 好 本 公司 与 国外 各 个 
公司 的 营销 调研 工作 。 

从 以 上 分 析 可 知 ， 国 际 营销 调研 与 国内 营销 调研 有 很 大 的 差异 ， 企 业 应 充分 注意 到 国 
际 营销 调研 的 特殊 性 ， 尽 量 避 免 失 误 ， 有 效 地 为 企业 国际 营销 决策 提供 科学 、 有 效 的 依据 。 
5. 1. 2 ”国际 营销 调研 的 程序 


企业 国际 营销 调研 程序 与 国内 营销 调研 程序 大 致 相同 。 一 般 来 讲 ， 它 包括 5 个 步骤 : 
确定 调研 问题 和 调研 目标 、 制 订 调研 计划 、 收 集 信息 资料 、 分 析 整 理 信息 资料 、 提 交 调 研 
报告 。 
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1. 确定 调研 问题 和 调研 目标 


国际 营销 调研 的 第 一 步 是 确定 调研 问题 和 调研 目标 。 这 一 过 程 看 似 简单 ， 却 是 国际 营 
销 调研 过 程 中 最 重要 同时 也 是 最 困难 的 步骤 之 一 ， 对 整个 国际 营销 调研 及 营销 决策 都 至 关 
重要 。 影 响 企业 国际 营销 活动 的 因素 很 多 ， 各 种 因素 在 不 同时 期 的 作用 不 一 样 ， 在 同一 时 
期 各 种 因素 之 间 也 是 相互 影响 、 相 互 制约 的 。 在 企业 出 现 营销 问题 之 后 ， 营 销 人 员 必 须 首 
先 找 出 造成 该 问题 的 真正 原因 ， 这 就 是 要 调研 的 问题 。 问 题 明 确 了 ， 调 研 的 目标 也 就 可 以 
确定 了 。 例 如 ， 一 个 时 期 内 企业 产品 在 本 国 的 销售 额 急 剧 下 降 ， 原 因 可 能 很 多 ， 如 目标 顾 
SRIF TREE DOU AB IER KANEA NEE 




















降 。 如 果 导 致 销售 额 下 降 的 真正 原因 是 目标 顾客 偏好 发 生变 化 人 员 却 认为 是 销售 
渠道 不 畅 ， 就 会 使 后 面 的 调研 工作 误 入 歧途 ， FATHERS I, $ 给 企业 带 来 重 


大 损失 。 a 


2. 制订 调研 计划 x 

waar A ra 完善 的 调研 计划 ， 以 提高 调研 活动 
效率 和 针对 性 。 oy es 

(1 ) 确定 需要 搜集 的 信息 Pass 题 明 确 以 后 ， 随 即 就 要 确定 调研 所 需要 搜集 的 信 
息 。 例 如 ， 确 定 企业 在 某国 销售 额 下 降 是 由 于 消费 者 Ne 了 变化 ， 企 业 决定 生产 一 种 
新 产品 以 满足 消费 者 gre on 括 目标 消费 者 的 收入 水 平 、 市 场 
竞争 状况 、 现 有 的 销售 林道 是 否 适 用 、 pF Hae 东道 国 与 该 产品 相关 的 法 律 
法 规 等 。、， < 罗汉 

(2) ; 晶 来 源 。 确 定 了 所 需要 搜索 的 信息 ， 还 要 进一步 确定 信息 的 来 源 ， 即 取得 
信息 的 途 谷 :信息 的 来 源 分 为 两 个 方面 : 原始 资料 和 二 手 资料 。 原 始 资料 是 指 调研 人 员 通 
过 实地 调查 收集 到 的 第 一 手 资 料 ， 如 调研 人 员 通 过 问卷 调查 、 面 谈 、 实 地 观测 等 方式 取得 
的 资料 。 二 手 资料 是 指 由 别人 收集 与 整理 过 的 资料 。 这 些 资料 有 的 可 免费 获取 ， 如 政府 公 
开 出 版 物 ， 有 的 则 需要 付费 购买 ， 如 咨询 机 构 提供 的 数据 。 

(3 ) 选择 收集 资料 的 方法 。 获 得 信息 资料 的 方法 很 多 ， 如 收集 第 一 手 资料 就 可 以 有 问 
卷 调查 法 、 面 谈 访问 法 、 观 察 法 、 实 验 法 等 多 种 方法 。 营 销 调 研 人 员 应 该 根据 调研 目标 、 
资料 来 源 情况 、 时 间 限 制 、 调 研 预算 等 因素 来 选择 适当 的 方法 收集 所 需 的 资料 。 

(4) 确定 抽样 方法 。 大 多 数 的 营销 调研 都 是 抽样 调研 ， 因 此 ， 在 调研 计划 中 应 确定 抽 
样 方案 ， 如 抽样 总 体 规模 大 小 、 如 何 选择 样本 单位 、 使 用 何 种 抽样 技术 等 。 


3. 收集 信息 资料 


收集 信息 实际 上 就 是 具体 执行 调研 计划 的 过 程 。 这 一 步 实 际 上 是 整个 调研 活动 中 花费 
时 间 和 精力 最 多 的 阶段 ， 也 是 能 否 获得 所 需 数据 资料 ， 完 成 调研 目标 要 求 的 关键 。 参 加 调 
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研 的 有 关 人 员 必 须 具备 基本 的 素质 。 因 此 ， 在 调研 活动 前 ， 必 须 对 有 关 人 员 进 行 选拔 和 
训 ， 使 他 们 熟悉 调查 的 内 容 及 相关 的 要 求 。 此 外 ， 为 了 保证 调研 活动 的 顺利 进行 和 资料 
量 ， 还 要 对 调研 人 员 进 行 严格 的 监督 与 管理 ， 如 对 回收 的 问卷 进行 审查 、 核 实 ， 以 避免 
资料 失真 而 使 整个 调研 结果 失去 应 有 的 价值 。 

4. 分 析 整 理 信 息 资 料 

分 析 整理 信息 资料 就 是 对 收集 到 的 资料 进行 检查 、 核 实 、 整 理 和 统计 分 析 以 得 到 决策 
需要 的 研究 结果 的 过 程 。 这 一 阶段 包括 以 下 三 项 内 容 。 

(1) 整理 原始 资料 。 收 集 到 的 原始 资料 往往 杂乱 无 章 Ai 很 多 错误 和 问题 ， 
此 需要 在 分 析 前 对 其 进行 检查 、 校 订 和 核实 。 例 如 ， mane j o 
o HA 对 这 类 资料 


Hom & 














可 





[ey 


要 进行 分 析 整 理 。 例 如 ， 在 北欧 国家 ， 啤 酒 被 列 为 酒精 饮料 一 而 在 地 中 海 沿 岩 国家， 啤酒 
被 算 作 软饮料 er 性 差 。 

(2 ) 将 资料 进行 分 类 汇编 。 资 料 分 类 就 是 根据 资料 性 质 、 内 容 或 特征 的 不 同 进行 区 别 
归 类 ， 或 按照 调研 目的 的 要 求 ， ra 标 ， 并 根据 这 些 指 标 对 资料 进行 分 类 。 在 
进行 资料 分 类 时 ， 不 但 要 根据 次 划分 不 同类 别 ， 还 要 注意 资料 的 相同 性 。 同 一 
资料 只 能 归于 一 类 ， TERR MTR, 

(3) 资料 分 析 。 资 料 经 过 大 工 处 理 后 ， iN A AENEA 
析 ， 资 料 分 析 可 借助 于 竺 种 统计 分 析 方 法 。 常 用 的 分 4 
序列 分 析 、 v ii ON 

5. 4 ke 

8 ANF LES JE REAL AEA ORL, HALLE, BESIEN AR 
告 的 格式 应 当 合乎 规范 ， 内 容 应 当真 实 可 靠 ， 结 论 应 当 具 有 针对 性 和 可 行 性 。 调 查 报 告 不 
是 数据 的 简单 罗列 ， 一 般 以 汇总 表 和 图 表 的 形式 提供 简明 扼要 的 结论 和 依据 。 报 告 中 不 宜 
发 表 过 多 的 意见 ， 尤 其 是 无 益 的 和 不 切实 际 的 结论 。 报 告 用 语 尽量 简单 ， 通 俗 易 懂 ， 切 鼠 
玩弄 高 深 的 词汇 和 术语 。 调 研 报 告 在 结构 上 分 为 三 部 分 : 第 一 部 分 是 前 言 ， 指 出 调研 的 目 
的 ， 说 明 调研 的 方法 和 步 又 等 ;第 二 部 分 呈报 告 主体 ， 令 述 调研 的 内 容 、 调 研 结果 和 结论 
的 摘要 及 政策 性 建议 ; 第 三 部 分 是 附录 ， 包 括 此 次 国际 营销 调研 的 原始 调查 表 、 汇 总 表 、 
统计 图 表 、 引 用 的 数据 资料 及 参考 文献 等。 

5. 1. 3 ”国际 营销 调研 的 内 容 


从 广义 上 讲 ， 国 际 营销 调研 的 内 容 包 括 任何 与 国际 市 场 营 销 有 关 的 、 直 接 的 或 间接 的 
信息 ， 远 至 天 文 地 理 、 社 会 人 文 ， 近 至 企业 内 部 的 各 类 管理 材料 ; 从 狭义 上 讲 ， 是 指 “ 商 

















人 
法 有 频率 分 析 、 回 归 分 析 、 时 间 
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业 情 报 ”， 或 称 “ 商 情 ”“ 行 情 ”， 即 指 那些 反映 国际 市 场 发 展 变化 规律 、 直 接 影响 企业 国 
际 营销 决策 的 信息 。 国 际 营销 调研 是 为 企业 的 国际 营销 决策 服务 的 ， 营 销 决策 不 同 ， 调 研 
内 容 也 有 所 不 同 。 国 际 营销 决策 可 以 分 为 三 个 过 程 : 寻找 国际 营销 机 会 、 选 择 目 标 市 场 
包括 目标 市 场 进入 方式 的 选择 ) 、 确 定 国际 营销 组 合 策略 。 


1. 寻找 国际 营销 机 会 


企业 若 想 进 入 国际 市 场 ， 还 要 看 是 否 有 营销 机 会 ， 若 时 机 不 成 熟 ， 企 业 强 行进 入 ,， 那 
么 往往 是 事倍功半 ;相反 ， 若 企业 抓 住 有 利 时 机 ， 则 可 收 到 事半功倍 的 效果 。 



























































(1 ) 国际 经 济 环境 。 国 际 总 体 经 济 形势 对 国际 营销 影响 极 如 ， 在 世界 各 国 普遍 
经 济 衰退 时 进入 国际 市 场 ， 往 往 是 不 明智 的 。 fac 

(2) 产业 发 展 趋势 。 国 际 上 该 产业 的 发 展 状况 、 各 < 未 来 产业 的 
发 展 趋势 等 。 


(3 ) 产品 的 世界 市 场 总 体 需求 规模 sao tenemos 、 需 求 是 否 
得 到 满足 、 需 求 潜在 规模 大 小 等 。 
(4) 国际 市 场 竞争 情况 。 它 包 寺 naama. 竞争 对 手 有 哪些 、 它 们 来 
自 哪些 国家 、 个 们 在 市 声 中 的 地 ce 营销 策略 是 什么 

(5) te fb 企业 的 总 体 生产 or 它们 的 生 
产 成 本 是 多 少 、 pn es 


(6) 企业 自身 的 六 亲人 主要 









Hi 


Sia ee 
aa 
地 区 作为 目标 市 场 ， 而 是 选择 一 个 或 一 些 作为 目标 市 场 。 因 此 ， 企 业 要 搜集 资料 ， 对 各 国 
市 场 进行 比较 分 析 ， 选 择 那 些 市 场 潜力 大 、 机 会 多 的 国家 或 地 区 作为 日 标 市 场 。 

(2) 目标 市 场 国 的 宏观 营销 环境 。 它 主要 包括 该 国家 的 经 济 、 政 治 、 法 律 、 人 文 地 理 
情况 等 。 如 该 国 的 经 济 发 展 水 平 、 政 局 是 否 稳 定 、 有 关 的 法 律 规 定 如 何 、 风 俗 习 惯 、 气 候 
条 件 。 

(3) 东道 国 市 场 目标 顾客 特征 。 它 包括 目标 顾客 的 规模 大 小 、 收 入 水 平 、 年 龄 、 地 理 
位 置 、 资 信 状 况 、 职 业 受 教育 程度 、 价 值 观念 、 审 美观 点 、 消 费 习 惯 、 消 费 者 购买 行为 等 
都 是 企业 需要 掌握 的 内 容 。 

(4) 目标 市 场 国 的 市 场 规模 。 它 包括 现实 规模 和 潜在 规模 。 现 实 规模 可 用 目前 的 销售 
总 量 来 表示 ， 潜 在 规模 则 可 用 统计 中 的 回归 分 析 技 术 进 行 预测 ， 同 时 充分 分 析 现 实 因素 对 
市 场 潜 量 的 影响 ， 如 进口 限制 ， 在 回归 分 析 基 础 上 做 出 准确 判断 。 

(5 ) 目标 市 场 竞争 情况 。 调 研 人 员 需 要 了 解 该 国 主要 竞争 对 手 是 哪些 公司 、 各 来 自 哪 
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些 国 家 、 各 自 的 市 场 额 大 小 、 营 销 策略 如 何 、 它 们 的 竞争 优势 与 劣势 等 。 

(6) 目标 市 场 进入 方式 。 进 入 目标 市 场 的 方式 很 多 ,选择 何 种 方式 进入 目标 市 场 ， 
对 企业 的 国际 营销 活动 至 关 重 要 。 在 确定 进入 目标 市 场 方式 之 前 ， 调 研 人 员 应 掌握 以 下 
信息 : 目标 国 的 政策 法 律 情况 、 外 资 外 贸 政策 市 场 潜 量 、 基 础 设施 、 资 源 条 件 ( 包括 企 
业 自 身 的 资源 条 件 ) 等 。 如 有 的 国家 给 予 合资 企业 较 大 优惠 政策 ， 但 进口 限制 较 严 ， 这 
上 时 企业 就 应 该 采取 与 目标 国企 业 合资 建 厂 的 方式 ， 而 不 宜 采 取 直 接 销售 的 方式 进入 该 国 
市 场 。 

3. 确定 国际 营销 组 合 策略 
企业 所 确定 的 目标 市 场 还 只 是 一 个 潜在 的 国际 市 场 ， casei hase 
运用 国际 营销 组 合 策略 。 最 佳 的 国际 营销 组 合 的 确定 和 保 Ki 在 正确 的 营销 调研 和 
基础 之 上 。 N- 

C1) PESAD Pi V N REA EA T 品 生 命 周 期 所 处 的 阶段 、 产 品 
线 及 产品 组 合 的 情况 ; 有 关 产 品 生产 技术 的 如 新 技术 、 新 设计 、 新 工艺 、 替 代 
产品 发 展 、 关 联 产品 发 展 、 seen 意见 ; Pee 同类 产 psp 
JEA., Av), BUR. ERA E 得 ;产品 的 品牌 知名 度 、 、 色 彩 、 款 式 ; 
标 市 场 国 在 产品 质量 检验 、 _ 标准 V bremaa en mw parada 
求 等 。 i K 

(2 ) 价格 调研 。_ 价 tom eh et 
各 种 因素 ; 竞争 对 平 的 生产 成 本 ; 产品 各 外 销售 下 节 的 市 场 价格 ， 如 进口 价 、 批 发 价 
零售 价 等 ; 产品 的 市 DRAPER EMR AE; 不同 国家 和 地 区 的 价格 差别 ;目标 市 
场 国 的 外 汇 政策 等 。 

(3 ) 销售 渠道 调研 。 销 售 渠 道 调研 的 内 容 包括 竞争 对 手 产品 进入 国际 市 场 的 方式 ; 产 
品 在 目标 市 场 国 的 销售 方式 ， 如 包销 、 代 理 、 批 发 、 直 销 等 ; 目标 市 场 国 销售 渠道 特点 及 
其 利 疾 ;主要 的 中 间 商 有 多 少 家 ， 它 们 各 自 的 销售 量 、 规 模 、 地 区 分 布 如 何 ， 以 及 中 间 商 
在 技术 服务 、 促 销 、 资 金 及 信誉 方面 的 情况 如 何 ; 目标 市 场 国 的 运输 、 仓 储 、 通 信 等 基础 
设施 情况 等 。 

(4) 促销 调研 。 促 销 调研 的 内 容 包 括 目 标 市 场 国 对 促销 手段 的 具体 规定 ; 目标 市 场 国 
常见 的 销 方式 及 它们 的 费用 和 效果 ; 消费 者 对 促销 方式 的 接受 程度 ; 日 标 市 场 国 可 供 择 的 
广告 媒体 及 它们 的 覆盖 面 ， 目标 市 场 国 的 有 关中 介 服 务 机 构 ， 如 广告 公司 、 营 销 策划 公 
司 、 咨 询 公司 、 顾 问 公司 在 资金 技术 、 信 誉 度 、 经 验 等 方面 的 综合 实力 如 何 。 公 共 关 系 在 
现代 营销 活动 中 的 地 位 越 来 越 重 要 ， 良好 的 企业 形象 能 大 大 促进 企业 的 销售 ， 此 , 企业 
应 当 注 意 收集 当地 政府 、 广 播 电视 、 报 纸 杂 志 、 各 种 基金 会 的 信息 ， 并 与 它们 保持 良好 的 
合作 关系 。 
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m 营销 聚焦 
国际 营销 调研 误区 : 调研 可 有 可 无 

日 本 人 非常 重视 信息 收集 工作 ， 有 一 个 与 中 国有 关 的 故事 为 证 。 故 事 说 的 是 中 国 在 东北 发 现 大 庆 油 
EE, 日 本 一 家 公司 光 赁 报 上 刊登 的 几 幅 新 闻 照 片 和 简单 的 文字 资料 就 推断 出 了 了 油田 的 准确 位 置 ( 当 
时 油田 名 称 与 位 置 可 都 属于 保密 内 容 ) ， 然 后 派 人 实地 调研 ， 根 据 当 地 的 气温 、 湿 度 等 气候 条 件 为 大 庆 
油田 量 身 定做 有 关 设备 ， 并 借 此 在 设备 招标 会 上 赢得 了 中 国政 府 的 订单 。 

A Te tee a 2 att a 
We ppp 区 252 家 大 中 型 企业 的 
调研 结果 表明 ， 有 过 调研 作业 的 只 有 60 家 ， 占 249， 设 立 营销 调研 WRA 家 ， 占 996; 坚持 日 党 
调研 作业 的 才 3 家 ， 仅 占 1.19%, 

在 实际 工作 中 ， 一 些 企业 经 营 者 自 尾 阅历 深厚 ， 不 经 全 9 营销 调研 和 分 析 ， 光 和 凭 经 验 主观 腾 断 
然后 拍 脑袋 做 决策 ; 稍微 有 点 民主 意识 的 则 召集 Set ， 大 家 往 会 议 室 一 坐 ， 来 个 所 谓 的 “ 集 思 
A F, 永远 处 于 变动 之 中 ， 而 我 们 的 经 验 ， 哪 怕 

Lh 


是 成 功 的 经 验 ， 则 处 于 过 去 的 静止 的 状态 、 人 公 室 里 “ 造 ”出 来 的 东西 ， 最 终 十 有 八 九 会 因为 脱 


离 实 际 而 受挫 。 MN 

a Waan, reullen nara antaen 
ee eR, RAMA MT 
A, PORTANT, WRK AE AMT, EERTE, PAWEL HE TBM ADEE 
大 的 。 i NG 

企业 pK gre ka. set ee ORION 可 能 拖 跨 一 个 企业 ， 或 者 使 企业 元 气 大 伤 。 直 
T ART 对 于 想 在 市 场 中 长 久 立 
足 的 中 国企 业 沫 说 ， 必 须 认识 到 营销 调研 的 重要 性 ， 在 进行 重大 决策 前 要 进行 专业 、 周 密 的 调研 分 析 
更 深入 地 了 解 市 场 趋势 、 消 费 者 以 及 竞争 对 手 ， 这 样 做 出 的 决策 才 更 有 把 握 ， 方 向 性 更 强 ， 从 而 少 走 
BH. 


4. 国际 营销 调研 的 类 型 

根据 国际 营销 调研 的 不 同 目的 和 调研 对 象 的 不 同 特点 ， 国 际 营销 调研 可 以 分 为 四 种 
类 型 。 

1) 探测 性 调研 

探测 性 调研 就 是 用 试探 的 方法 了 解 市 场 行情 。 当 企业 对 所 调研 的 问题 不 明确 ， 无 法 确 
定 所 要 调研 的 内 容 时 就 需要 采用 探测 性 的 调研 方法 。 探 测 性 调研 的 主要 目的 是 为 了 发 现 问 
题 ， 寻 找 一 些 最 可 能 的 原因 ， 为 进一步 调研 工作 指明 方向 ， 至 于 如 何 解决 问题 ， 则 有 赖 于 
进一步 的 调研 。 探 测 性 调研 是 一 种 非 正式 调研 ， 大 多 运用 第 二 手数 据 资料 进行 分 析 。 
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2 ) 描述 性 调研 

描述 性 调研 就 是 对 所 要 解决 的 问题 作 如 实 的 反映 和 具体 的 回答 ， 国 际 营销 调研 多 数 属 
措 述 性 调研 。 描 述 性 调研 就 是 要 从 市 场 的 诸多 因素 中 找 出 各 种 因素 之 间 的 相互 关系 ， 并 为 
果 分 析 提 供 依据 。 由 于 描述 性 调研 的 目的 是 对 某 一 问题 提供 答案 ， 因 此 ， 要 求 有 详细 的 
周 查 计划 和 提纲 ， 重 视 资料 的 收集 ， 并 且 资 料 要 可 靠 。 

3 ) 因果 关系 调研 
果 关 系 调研 的 目的 在 于 找 出 营销 问题 存在 的 原因 ， 如 果 说 描述 性 调研 回答 的 是 “是 
TA” “怎么 样 ”的 问题 ， 那 么 因果 关系 调研 则 要 回答 “为 什么 ” “如何 ”的 问题 。 因 果 
关系 调研 是 在 描述 性 调研 的 基础 上 ， 找 出 相互 关联 的 各 种 因素 中 uA “E? 何者 为 
“ 果 "? 谁 是 “主因 "? 谁 是 “次 因 ” ? 它们 的 作用 程度 各 是 多 汰 入 也 就 是 要 找 出 哪些 是 自 
变量 ? 哪些 是 因 变量 ? 例如 ， 企 业 的 市 场 占 有 率 下 降 是 因 变 量 、 那么 因果 关系 调研 就 要 找 
出 原因 是 什么 ， 并 提出 改善 措施 或 决策 方案 。 R 


4) 预测 性 调研 wy 
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teia s A 是 在 收集 整理 大 量 资料 的 基础 
上 ， 运 用 数理 统计 方法 ， 对 需求 或 其 人 未 来 一 段 时 期 内 的 变化 趋势 进行 估计 。 企 业 
Ravers seen ee ienes Role 降低 企业 
将 来 的 风险 和 损失 ae 反映 的 是 长 期 ; 六 因此 对 于 企业 有 重大 的 参 
考 价值 。 L 

5. 国际 营销 调研 的 方法 p= x 














mutA 司 际 营销 调研 及 于 二 可 分 为 文案 调研 和 实地 调研 西关 。 
1 ) 文案 调 

文案 调研 是 指 通过 查找 、 整 理 和 分 析 与 调研 项 目 有 关 的 数据 资料 而 进行 的 一 种 调研 方 
法 。 由 于 文案 调研 的 资料 是 经 他 人 收集 、 整 理 、 加 工 过 的 二 手 资料 ， 故 文案 调研 又 称 为 二 
手 资料 调研 。 

文案 调研 的 关键 在 于 熟悉 资料 的 来 源 和 检索 方法 ， 同 时 ， 还 要 对 收集 到 的 信息 资料 的 
合理 性 和 背景 进行 正确 的 评价 和 分 析 。 国 际 营销 文案 调研 资料 的 来 源 主要 有 以 下 渠道 。 

(1) 企业 内 部 资料 ， 包 括 订货 记录 、 销 售 记录 、 运 输 记 录 、 财 务 报表 库存 记录 、 预 算 
报告 等 。 

(2 ) 政府 机 构 ， 如 政府 机 构 公 开发 行 的 各 种 刊物 、 政 府 有 关 部 门 在 网 站 上 公开 发 布 的 
各 种 数据 、 我 国 驻 外 使 馆 或 商务 代表 机 构 提 供 的 资料 等 。 

(3 ) 国际 组 织 ， 如 各 类 国际 组 织 定期 发 布 的 专题 报告 、 出 版 专门 刊物 提供 的 有 关 统 计 
资料 料 和 市 场 数据 。 
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(4 ) 专业 调研 公司 或 咨询 机 构 ， 发 达 国家 有 许多 专业 调研 机 构 或 咨询 公司 为 顾客 有 偿 
提供 各 类 信息 ， 企 业 可 直接 向 这 些 公司 或 机 构 购 买 。 

(5) 行业 协会 或 同业 公会 ， 许 多 国家 有 各 种 行业 协会 或 同业 公会 ， 它 们 收集 、 整 理 和 
定期 发 表 或 公布 本 行业 的 产销 信息 。 

(6) 一 些 公共 图 书馆 、 高 等 院 校 、 研 究 机构 、 银 行 提供 的 调查 资料 、 市 场 报告 。 

(7 ) 联机 检索 情报 系统 、 数 据 库 终端 检索 查 到 的 有 关 资 料 ， 尤 其 在 互联 网 普及 的 今 
天 ， 联 机 检索 情报 系统 在 收集 资料 中 的 作用 越 来 越 大 。 

(8 ) 其 他 来 源 ， 如 国外 的 经 销 商 、 代 理 商 或 其 他 营销 中 介 组 织 提 供 的 信息 。 

虽然 文案 调研 具有 闻 省 调研 费用 和 缩短 调研 时 间 的 优点 但 基 它 人 六 于 市 场 上 的 第 二 
手 资料 ， 而 第 二 手 资料 往往 在 下 列 方 面 存在 问题 。 AN 
(1) EREIN, (RAI, VENIER AMOR, WATAN 
难以 找到 。 at 

(2) 资料 的 可 信 性 。 FRASER A IIH 和 有 
ti ete ed 

(3 ) 资料 的 时 效 性 。 有 时 收集 的 于 于 资料 可 能 已 经 过 时 而 对 企业 音 销 决策 失去 间 
义 ， 还 有 些 国家 的 资料 缺乏 连续 性》、 XN 

(4) 资料 的 可 比 性 -出 开 统计 口径 、 ile ike KIEA Ee SY 


比 性 。 ,* NK 

2) sese, T ING 

SARL BES A A 
swiMr 要 有 询问 法 、 观 察 法 和 实 险 法 三 种 。 

(1 ) 询问 法 。 

询问 法 就 是 通过 询问 方式 向 具有 代表 性 的 被 调查 者 直接 了 解 情况 ， 从 而 获得 原始 信息 
资料 。 这 种 方法 包括 个 别 访问 、 电 话 调查 和 问卷 调查 。 随 着 互联 网 的 发 展 ， 有 些 企业 通过 
网 络 向 调研 对 象 提出 调研 问题 ， 收 集 原始 资料 。 其 中 最 常用 的 是 问卷 调查 ， 问 卷 调查 的 优 
点 是 调查 面 广 、 询 问 对 象 广泛 、 成 本 不 高 匿名 性 强 、 被 调查 者 有 充分 的 时 间 考 虑 。 它 
的 缺点 主要 是 管理 难度 大 、 调 查 表 回 收 率 低 、 回 收 时 间 长 、 难 以 选择 有 代表 性 的 调查 对 
象 等 。 

问卷 调查 是 现代 社会 市 场 调查 的 一 种 十 分 重要 的 方法 ， 而 在 问卷 调查 中 ， 问 卷 设计 
又 是 其 中 的 关键 ， 问 卷 设计 得 好 坏 ， 将 直接 决定 着 能 否 获得 准确 可 靠 的 市 场 信息 。 按 照 
不 同 的 分 类 标准 ， 可 将 调查 问卷 分 成 不 同 的 类 型 。 根 据 市 场 调查 中 使 用 问卷 方法 的 不 
同 ， 可 将 调查 问卷 分 成 自 填 式 问卷 和 访问 式 问 卷 两 大 类。 根据 问卷 发 放 方式 的 不 同 ， 
将 调查 问卷 分 为 送 发 式 问卷 、 邮 寄 式 问卷 、 报 刊 式 问卷 、 人 员 访 问 式 问卷 、 电 话 访问 式 
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问卷 和 网 上 访问 式 问卷 6 种 。 其 中 前 3 类 大 致 可 以 划 归 到 自 填 式 问卷 范畴 ， 后 三 类 则 属 
于 访问 式 问卷 。 

一 份 完善 的 问卷 调查 表 应 能 从 形式 和 内 容 两 个 方面 同时 取胜 。 从 形式 上 看 ， 要 求 版 面 
整齐 、 美 观 、 便 于 阅读 和 作答 ; 从 内 容 上 看 ， 一 份 好 的 问卷 调查 表 至 少 应 该 满足 以 下 几 方 
面 的 要 求 ， @ 问 题 具体 、 表 述 清楚 、 重 点 突出 、 整 体 结构 好 ; 加 确保 问卷 能 完成 调查 任务 
与 目的 ， 国 调查 问卷 应 该 确立 正确 的 政治 方向 ， 把 握 正确 的 与 论 导 向 ， 注 意 对 群众 可 能 千 
成 的 影响 ，@ 便 于 统计 整理 。 

问卷 的 基本 结构 一 般 包 括 四 个 部 分 ， 即 说 明 信 、 调 查 内 容 、 编 码 和 结束 语 。 其 中 调查 
内 容 是 问卷 的 核心 部 分 ， 是 每 一 份 问卷 都 必 不 可 少 的 内 容 ， a sama 
可 取 可 会。 

第 一 ， 说 明 信 。 说 明 信 是 调查 者 向 被 调查 者 写 的 i mane. ax 
选择 方法 以 及 填 答 说 明 等 一般 放 在 问卷 的 开头 。、 ae 

第 二 ,调查 内 容 。 问 卷 的 调查 内 容 主 要 包 证 、 辣 题 的 加 和 方式 及 指导 语 ， 这 
是 调查 问卷 的 主体 ， re 

rb 从 形式 上 看 ， 和 封闭 式 和 混合 式 三 大 类 。 开 放 式 问 

只 提问 题 ， 不 给 具体 答案 oe ye 
ee ee 中 的 答案 中 打 “V” 即 可 。 混 合 
式 问答 题 ， pec i 是 在 采用 封闭 式 题 的 同时 ， 最 后 再 附 上 一 项 开放 
式 问 题 



































ee ee eee 
第 三 编码 一 般 应 用 于 大 规模 的 问卷 调查 中 。 因 为 在 大 规模 问卷 调查 中 ， 调 在 
资料 的 统计 汽 总 工作 十 分 繁重 ， 借 助 于 编码 技术 和 计算 机 ， 则 可 大 大 简化 这 一 工作 。 

编码 是 将 调查 问卷 中 的 调查 项 目 以 及 备 选 答案 给 予 统一 设计 的 代码 。 编 码 既 可 以 在 问 
卷 设计 的 同时 就 设计 好 ， 也 可 以 等 调查 工作 完成 以 后 再 进行 ， 前 者 称 为 预 编码 ， 后 者 称 为 
后 编码 。 在 实际 调查 中 ， 常 采用 预 编码 。 

第 四 ,结束语 。 结 束 语 一 般 放 在 问 郑 的 最 后 面 ， 用 来 简短 地 对 被 调查 者 的 合作 表示 感 
谢 ， 也 可 征询 一 下 被 调查 者 对 问卷 设计 和 问卷 调查 本 身 的 看 法 和 感受 

(2) 观察 法 。 

观察 法 是 指 调查 者 任 借 自己 的 眼睛 或 摄像 录音 器 材 ， 在 调查 现场 进行 实地 考察 ， 记 录 
正在 发 生 的 市 场 行为 或 状况 ， 以 获取 各 种 原始 资料 的 一 种 非 介入 调查 方法 。 这 种 方 法 的 主 
要 特点 是 ， 调 查 者 同 被 调查 者 不 发 生 直接 接 触 ， 而 是 由 调查 者 从 侧面 直接 地 或 问 接地 借助 
仪器 把 被 调查 者 的 活动 按 实 际 情况 记录 下 米 ， 避 免 让 被 调查 者 感觉 正在 被 调查 ， 从 而 提高 
调查 结果 的 真实 性 和 可 靠 性 ， 使 取得 的 资料 更 加 切 近 实际 。 在 现代 市 场 调查 中 ， 观 察 法 党 
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用 于 消费 者 购买 行为 的 调查 ， 以 及 对 商品 的 花色 、 品 种 、 规 格 、 质 量 、 技 术 服务 等 方面 的 
调查 。 
观察 法 是 现代 市 场 调查 中 一 种 基本 的 调查 方法 ， 同 其 他 方法 相 比 ， 一 个 最 为 明显 、 最 
突出 的 优势 就 是 通过 观察 法 调查 ， 可 以 获得 更 加 真实 、 客 观 的 原始 资料 。 观 察 法 除了 具有 
上 述 优点 外 ， 也 具有 以 下 几 个 缺点 ;四 观察 法 仅 是 取得 表面 性 资料 ， 无 法 深入 探究 原因 、 
态度 和 动机 等 问题 ;另外 由 于 受 时 空 等 条 件 的 限制 ， 观 察 法 只 能 观察 到 正在 发 生 的 动作 和 
现象 ， 而 对 已 生 的 或 将 要 发 生 的 事情 无 法 得 知 。 加 调查 者 必须 具备 较 高 的 业务 能 力 和 敏锐 
的 洞察 能 力 ， 能 及 时 捕捉 到 所 需 资 料 ， 同 时 也 必须 具备 良好 的 记忆 力 。@ 需 要 较 高 的 调研 
用 和 较 长 的 观察 时 间 。 因 此 ， 观 察 法 最 好 同 其 他 调查 方法 结合 起 来 使 ) 
ee ee ee 
AMAL RIAR: OMAR KANE A AAEN 
eee ee ONARA 
环境 施加 影响 的 程度 ， 可 以 分 为 结构 性 观察 和 ; 观察 。 

(3 ) 实验 法 。 MNA 

andra A A 中 选择 一 个 或 几 个 因素 作为 实验 因素 ,在 控 
制 其 他 因素 不 变 的 条 件 下 ， WARI KIENITZ, EATEN 
DEPRI, ALR REAPS TNR, RATE OREM. S E 
在 于 寻找 变量 之 问 的 因果 关 篆 。 例 如 ， 在 其 他 因素 不 站 的 条 件 下 ， 通 过 改变 产品 的 价格 来 
六。 KEEA 料 客观 、 调 查 结果 精确 、 调 研 人 员 可 主动 
SIRES AG RAR. ARID LLB He 
市 场 。 

运用 实验 法 进行 市 场 调查 ， 关 键 在 于 实验 设计 。 实 验 设计 有 西 种 : 正规 设计 和 非 正 规 
设计 。 其 中 ， 正 规 设计 又 包括 完全 随机 设计 、 分 组 随机 设计 、 拉 丁 方 格 设计 和 复 因素 设计 
等 ; 非 正规 设计 又 包括 无 控制 组 的 事后 设计 、 有 控制 组 的 事后 设计 、 无 控制 组 的 事前 事后 
设计 和 有 控制 组 的 事前 事后 设计 四 种 。 

每 一 项 实验 完成 以 后 都 要 检测 其 有 效 性 ， 既 包括 检测 其 内 部 有 效 性 ， 又 包括 检测 其 外 
部 有 效 性 ， 只 有 当 内 部 和 外 部 同时 有 效 时 ， 实 验 结果 才能 推广 到 总 体 。 内 部 有 效 性 主要 是 
从 实验 内 部 考察 实验 结果 是 否 有 效 。 实 验 结果 是 否 完全 是 由 自 变量 变化 ( 实际 引入 的 变化 ) 
引起 的 ? 有 没有 外 部 因素 参与 影响 ?如果 有 ， 其 影响 如 何 ? 诸如 此 类 的 问题 都 是 对 内 部 有 
效 性 的 评价 。 有 些 实验 ， 如 实验 室 实验 ， 从 内 部 考察 ， 有 效 性 相当 高 ， 而 其 外 部 有 效 性 却 
很 难 确定 ， 原 因 就 是 因为 在 实验 室 ， 可 以 对 其 内 部 各 种 自 变量 加 以 有 效 控制 而 对 外 部 因 
素 的 变化 却 显得 无 能 为 力 。 外 部 有 效 性 则 主要 是 从 现实 的 角度 来 考察 实验 结果 是 否 有 效 ， 
也 就 是 说 实验 结果 能 否 应 用 于 现实 世界 ， 这 才 是 关键 的 。 如 果 一 个 实验 结果 从 实验 内 部 讲 
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是 有 效 的 ， 但 在 现实 生活 中 毫 无 用 处 ， 则 这 样 的 实验 没有 必要 进行 ， 实 验 结果 更 不 会 得 以 
推广 。 客 观 地 说 ， 内 部 有 效 性 和 外 部 有 效 性 很 难 达到 绝对 一 致 ， 这 就 需要 权衡 二 者 之 间 的 
关系 ， 同 时 检测 其 有 效 性 程度 ， 从 而 决定 是 否 推广 。 





中 营销 案 焦 
咖啡 杯 的 实验 


美国 茶 公司 准备 改进 咖啡 本 的 设计 ， 为 此 进行 了 市 场 实验 。 首 先是 咖啡 杯 的 选 型 调查 。 他 们 设计 了 
多 种 咖啡 杯 ， 让 500 位 家 庭 主妇 进行 观摩 评选 ， edd o yz 状 好 ， 用 湿 手 拿 杯子 
时 哪 一 种 不 易 滑落 。 调 研 结果 证 明 ， 选 用 四 方 长 腰果 形 杯子 最 为 适宜 ae 时 产品 名 称 、 图 案 等 进 


行 造型 调查 。 他 们 利用 各 种 颜色 会 使 人 产生 不 同感 觉 的 特点 ， 通 选择 了 颜色 最 合适 的 咖啡 
杯子 。 他 们 邀请 了 30 多 名 志愿 者 ， 让 每 人 各 喝 4 杯 相同 浓 ae ae AR ty AA DBL ok 
青色 、 黄 色 和 红色 4 种 。 试 饮 的 结果 显示 ,使 用 咖啡 色 A AKT” 523, 使 用 青色 杯 
子 的 人 都 异口同声 地 说 “ 太 淡 了 ”， 使 用 黄色 杯子 的 大 都 ee k, 正好" ， 而 使 用 红色 杯子 的 10 人 中 ， 


竟 有 9 人 说 “ 太 浓 了 "。 根 据 这 一 调查 ， KS 咖啡 杯 以 后 一 律 改 用 红色 杯子 。 





与 文案 调研 相 比 3 ee 准确 ， 但 花费 的 时 间 更 多 ， 
成 本 也 更 高 。 在 国外 进行 实地 调研 y 六 语言 环境 、 PR A EE 难度 更 大 。 例 如 ， 由 于 
文字 翻译 不 准确 ， 可 外 产生 误解 ， 由 于 风俗 习惯 的 六 致 问卷 设计 不 合理 ， 对 环境 不 
熟悉 而 难以 确定 terse 在 国外 进行 实地 1 企业 应 当 借助 当地 营销 中 介 组 织 的 力 
it, mor AEE via 工作 。 








5.2 BG 


国际 市 场 预测 ， 是 根据 国际 市 场 调研 所 得 到 的 各 种 资料 ， 利 用 各 种 技术 ， 包 括 定 性 利 
定量 对 其 进行 分 析 、 计 算 、 推 算 ， 对 未 来 国际 市 场 的 情况 ， 如 商品 的 市 场 占有 率 、 产 品 寿 
命 周期 、 成 本 趋势 、 市 场 未 来 需求 潜 量 等 进行 的 一 种 预先 的 推 估 与 测算 ， 从 而 为 企业 的 重 
大 国际 市 场 营 销 战略 与 策略 的 制定 提供 依据 。 

预测 的 实质 是 调研 的 进一步 深化 。 预 测 的 进行 要 以 调研 提供 的 资料 为 基础 ， 其 正确 
性 、 准 确 性 ， 在 很 大 程度 上 依赖 于 调研 所 得 到 资料 的 正确 性 与 准确 性 。 调 研 所 得 到 的 信息 
资料 ， 只 能 反映 国际 市 场 目前 的 状况 ， 要 使 这 些 资料 更 好 地 为 企业 经 营 服务 ， 只 有 通过 
预测 。 

企业 之 所 以 能 对 国际 市 场 未 来 的 发 展 变 化 做 出 预测 ， 原 因 在 于 国际 市 场 的 变化 虽然 纷 
繁复 杂 ， 但 与 任何 事物 的 发 展 变化 一 样 ， 总 有 一 定 的 规律 。 国 际 市 场 的 变化 从 总 体 上 来 
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说 ， 总 会 遵循 着 一 定 的 经 济 规律 ， 不 同 的 发 展 阶段 ， 既 有 各 自 的 特点 ， 又 有 相互 联系 的 共 
同 点 ， 每 一 个 变化 周期 的 发 展 趋势 与 上 一 周期 的 发 展 紧密 相关 ， 未 来 市 场 状况 必然 在 一 定 
程度 上 和 过 去 ， 以 及 现在 的 状况 存在 着 联系 与 相似 。 所 以 ， 企 业 可 以 通过 对 市 场 过 去 与 现 
在 资料 的 分 析 ， 发 现 其 变化 规律 ， 进 而 对 未 来 进行 预测 。 


5.2.1 预测 的 分 类 








1.， 按 预测 所 采用 的 对 信息 资料 处 理 方式 的 不 同 分 类 

(1 ) 定性 预测 ， ag ee de ag 是 建立 在 预测 者 的 主观 经 
验 和 池 辑 排 理 的 能 力 之 上 的 。 这 种 预测 侧重 于 分 析 ， 预 见 经 济 现 的 未 来 性 质 ， 一 般 不 做 
出 精确 的 数量 估算 ， 因 此 很 少 用 复杂 的 数学 模型 。 fare cane 乏 、 市 场 经 济 环境 多 
变 、 预 测 的 时 间 较 长 时 ， 定 性 预测 是 可 供 选择 的 、 ore 则 方法 。 但 该 种 预测 很 容易 受 
预测 者 个 人 气质 、 好 恶 ， romans’ 故 也 有 较 大 的 局 限 性 。 

常用 的 定性 预测 方法 有 德尔 非法 、 主 SS 意见 法 等 。 

(2) 定量 预测 。 议 种 预测 主要 是 对 已 用 集 的 信息 资料 进行 分 析 ， 建 立 一 定 的 数学 模 
型 ， Toate Sen 定量 预测 能 处 理 大 量 的 信 








息 资 料 ， 适 用 于 原 妈 数据 充足 AA 源 稳定 的 预测 问题 忆 局 时 ， 它 采用 数学 模型 作为 变 
换 信息 的 工具 ， ges alee ARR, He Se Rn BCE, 避免 一 些 
人 为 因素 的 干扰 ; 全 预测 所 采用 的 学 模 现 内 数 主要 由 历史 数据 来 确定 ， 由 于 历 


史 数 据 有 一 定 的 历史 1 Bane. = 只 适宜 于 近期 、 中 期 预测 ， 
而 不 适 于 长 期 预测 下 

在 实际 预测 过 程 中 ， 以 上 两 种 方法 往 委 要 交叉 运用 ， 定 性 预测 中 有 定量 运算 、 定 量 预 
测 中 渗透 定性 分 析 ， 西 者 的 有 机 结合 、 相 互 验证 往往 是 提高 预测 准确 性 的 有 效 方式 。 


2， 按 国际 市 场 预测 所 指 未 来 的 时 间 远 近 分 类 


(1 ) 长 期 预测 。 一 般 指 预测 期 在 5 年 和 5 年 以 上 的 预测 。 长 期 预测 的 对 象 往往 是 某 种 
产品 在 国际 市 场 的 长 期 变动 趋势 、 消 费心 理 、 消 费 习惯 的 变动 趋势 、 原 材料 价格 、 供 求 的 
变动 趋势 等 ， 这 种 预测 不 大 强调 预测 数据 的 精确 性 。 它 的 结果 主要 用 于 企业 国际 市 场 营销 
战略 的 制定 ， 故 该 种 预测 往往 采取 定性 预测 方法 。 

(2 ) 中 期 预测 。 中 期 预测 的 时 间 一 般 在 1 一 5 年 之 间 。 它 是 企业 在 市 场 预测 中 采用 得 
比较 多 的 预测 ， 企 业 对 国际 市 场 未 来 的 需求 量 、 某 种 产品 的 市 场 占 有 率 、 产 品 寿命 周期 
等 预测 ， 多 属 中 期 预测 。 这 种 预测 一 般 采 用 定性 与 定量 相 结 合 的 方法 ， 取 长 补 短 ， 相 得 
益 彰 。 

(3) 短期 预测 。 短 期 预测 多 为 月 度 、 季 度 预测 ， 这 种 预测 对 工业 企业 意义 不 大 ,但 对 
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商业 企业 的 销售 至 关 重 要 ， 原 因 在 于 商业 的 销售 周期 要 大 大 短 于 工业 企业 的 生产 周期 。 该 
种 预测 也 为 定性 与 定量 相 结合 ， 但 定量 的 成 分 偏 大 。 


5.2.2 预测 方法 





1. 德尔 菲 法 

德尔 非法 也 称 专家 征询 法 ， 由 美国 兰 德 公司 首创 。 德 尔 非 法 的 基本 过 程 ， 先 由 各 个 专 
家 对 所 预测 事物 的 未 来 发 展 趋势 独立 提出 自己 的 估计 和 判断 ， 经 公司 调研 人 员 对 征询 所 得 
的 专家 意见 进行 汇总 和 整理 ， 然 后 把 整理 的 结果 及 要 求 返还 给 各 位 专家 ， 专 家 根据 综合 的 
预测 结果 和 其 他 人 的 意见 ， 修 改 自己 的 预测 ， 如 此 反复 ， 直 到 公司 澳 碾 人 员 对 最 终 的 预测 
结果 满意 为 止 。 NN 
人 ak 
oo 。 但 这 种 方法 进行 预测 的 准确 
性 取决 于 专家 的 专业 知识 及 他 们 对 市 场 变化 的 熟 卷 程度” 因此， 所 选择 的 专家 必须 具备 有 
较 高 的 水 平 。 选 择 专 家 的 人 数 要 适当 ， 一 般 就 和 30 人 为 宜 ， 同 时 充分 考虑 专家 的 代表 
性 ， 以 便 带 来 不 同 的 观点 和 看 法 。 we 

oe XS SXI 

2 相关 预 册 法 J Je 
相关 预测 的 方法 很 多 ,计量 经 济 学 方法 是 主要 的 分 新 方法 之 一 ， 而 我 们 常用 的 计量 经 
nat ES, 数据 ， 找 出 变量 之 间 在 数量 变化 
方面 的 统计 规律 < 这 种 统计 规律 就 叫 回 虹 美 系 ,省 关 回 归 关系 的 计算 方法 就 叫 回归 分 析 
法 。 回 归 分 六 半分 为 -元 回归 法 、 二 元 回应 滨 、 多 元 回归 法 、 虚 拟 变量 回归 法 、 非 线性 回 
归 法 等 。 一 元 回归 预测 法 是 用 一 元 线性 回归 模型 才能 够 一 个 自 变量 x 预测 因 变量 y 的 方法 。 
也 就 是 说 ， 通 过 分 析 预 测 对 象 的 数据 和 某 一 个 市 场 因素 的 数据 之 间 的 线性 关系 ， 建 立 线性 
模型 ， 并 运用 线性 模型 进行 预测 的 方法 。 












































本 章 小 结 


国际 市 场 营 销 调研 比 国内 市 场 营 销 调研 的 范围 更 为 广泛 ， 环 境 更 为 多 变 复杂 ， 决 策 更 
为 困难 。 可 以 通过 询问 法 、 观 察 法 、 实 验 法 及 一 些 定性 调研 方法 获取 国际 市 场 营销 决策 所 
需 的 原始 资料 。 国 际 二 手数 据 来 源 广泛 ， 除 了 众多 公开 信息 外 ， 还 可 以 从 固定 数据 供应 商 
处 及 网 上 调研 获取 。 精 心 设计 的 量 表 能 够 有 效 地 测量 国外 消费 者 的 态度 ， 应 同时 注意 考察 
其 效 度 和 信 度 以 保证 调查 的 准确 性 。 国 际 调研 应 选用 恰当 的 抽样 方式 和 调整 原 有 抽样 方式 
以 便 适用 于 国外 市 场 。 
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中 关键 术语 


知识 应 用 AR 


和 ( 


一 手 资料 ( Primary Data ) 

二 手 资料 ( Secondary Data ) 

实地 调研 ( Field Research ) 

案头 调研 ( Desk Research ) 

国际 营销 调研 ( International Marketing Research ) 

营销 调研 程序 ( Marketing Research Process ) 

委托 调研 ( Entrust Research ) y 
国际 营销 信息 系统 ( International Marketing Information Sygem K 





令 思 考题 » NI 
1. 国际 市 场 营销 调研 与 国语， 


2. 国际 市 场 营 销 调研 的 内 容 包括 哪 盘 ; 
ee deen 


4 搜集 国外 市 场 原始 数据 ta vaio 
5. 如 何 有 效 地 进行 网 上 调研 ? AKL 








不 定 项 选择 题 | AS 
LAIR, A ) 
A. j BOR 际 信 息 
c. 扩大 销路 D. 开发 新 产品 


2. 市 场 调查 问卷 是 为 了 搜集 数据 二 设计 的 一 系列 问题 ， 从 而 使 搜集 数据 程序 标准 化 


)。 
A. 定 量化 B. 信息 化 
C. 扩 大 化 D. 统 一 化 











3. 国际 市 场 调 研 就 是 搜集 、 整 理 和 分 析 与 市 场 营 销 有 关 的 数据 和 资料 ， 其 收集 数据 的 





程序 必须 系统 ， 搜 集 数 据 的 态度 必须 ( ) 


A. 详尽 的 B. 认真 的 

C. 客观 的 D. 谨慎 的 

4. 企业 应 该 考虑 到 最 终 调研 报告 的 主要 沟通 对 象 是 ( Je 
A. 访谈 对 象 B. 销售 经 理 

C. 主管 经 理 D. 调研 人 员 
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5. 大 规模 的 市 场 调查 研究 ， 一 般 都 应 该 做 随机 抽样 设计 ， 这 是 为 了 ( )。 

A. 专业 调研 B. 资料 分 析 

C. 案头 工作 D. 控制 误差 

6. 国际 市 场 调研 与 国内 市 场 调 研 的 重要 区 别 是 文化 的 差异 。 文 化 的 差异 通常 表现 为 
( )。 





A. 语言 不 同 B. 理解 不 同 
C. 地 域 不 同 D. 行为 习惯 、 风 俗 习惯 不 同 
RSG 


假如 国内 某 一 生产 消费 品 的 制造 商 计划 在 两 年 内 将 产品 打 入 (ome. 俄罗斯 、 法 
国 、 巴 西 、 日 本 、 美 国 、 印 度 和 南非 。 enat W ai 和 其 他 基本 数据 ， 
确定 在 每 个 国家 应 采用 的 最 优 原 始 资料 收集 方法 S 


3 案例 分 析 
es 


“时 代 周 刊 ” 曾 经 做 过 一 项 调研 ， ae eR Lama eas 或 “午餐 和 手机 ”之 间 
进行 二 选 一 ， 结 果 显 示 ， 44% HAE MRE RA, wets ar 而 不 是 午餐 ; BH, 68% 的 
成 年 人 称 他 们 睡觉 时 会 将 手机 旗 在 床 边 ; 89% 的 人 说 他 们 每 手机 ， 一 天 没有 手机 ， 他 们 都 感 
觉 无 法 生活 。 AN 一 Ne: 

£kMRERREN, a $, 他 是 要 星巴克 既 保 持 现 有 经 营 模式 ， 同 
时 扩展 与 顾 Am ERMA. 数据 显示 ， ONE Desh ti E A He OH aA EE PEHE 
HRA. ta WRECK 6B, AEH oR BH we aE 折 2/3。 快 捷 支 付 对 零售 行业 来 说 极为 
重要 ， 它 不 仅 能 避免 顾客 在 排 长 队 时 失去 耐心 、 放 弃 购物 ， 还 能 带动 更 多 的 产品 销售 。 

事实 上 ， 星 巴克 的 顾客 在 使 用 移动 支付 时 ， 的 确 愿 意 花 更 多 钱 ， 因 为 移动 支付 的 快捷 性 常 能 引发 
额外 的 购物 冲动 。 为 此 ， 星 巴克 与 科技 公司 Square 合作 ， 设 计 出 了 一 种 既 具 综 合 性 ， 又 操作 简便 的 移 
动 付 费 和 社交 应 用 程序 ， 供 安 卓 或 苹果 手机 用 户 使 用 。 而 二 维 码 技术 又 为 星巴克 移动 付费 提供 了 保障 
星巴克 因此 对 公司 的 POS 系统 进行 了 大 规模 的 升级 改造 ， 购 买 二 维 码 扫 描 仪 ， 将 它 与 POS 机 组 装 在 
一 起 。 

如 果 顾 客 欲 简化 支付 程序 ， 他 只 要 点 击 “ 一 键 付款 ”， 然 后 把 手机 交 给 星巴克 上 店员 扫描 一 下 即 可 。 除 
了 付款 更 加 简便 外 ， 顾 客 还 可 查询 购买 记录 ,跟踪 相关 的 优惠 信息 ， 并 通过 移动 信箱 接受 信息 、 了 解 食 
物 和 饮品 情况 、 选 择 电子 礼物 等 。 在 星巴克 与 Square 公司 宣布 合作 后 仅 3 个 月 ， 手 机 钱包 支付 系统 就 上 
线 了 ， 并 在 美国 的 近 万 家 星巴克 门店 最 先 使 用 。 

为 了 鼓励 顾客 使 用 手机 钱包 ， 星 巴克 设计 了 一 些小 优惠 ， 如 发 送 短信 发 票 等 。 星 巴克 将 顾客 住址 附 
近 凡 是 使 用 Square 手机 钱包 的 商家 统一 列 入 一 个 名 单 ， 这样 就 形成 了 一 个 良性 循环 ， 手 机 钱包 很 快 在 美 
国 成 为 一 种 新 的 付款 方式 。 
































98 





第 5 章 





H 





际 市 场 营销 调研 与 预测 





现 如 今 ， 星巴克 不 仅 成 为 美国 移动 支付 规模 最 大 的 零售 公司 ,其 在 推 特 、Facebook Pinterest 等 社交 
媒体 上 也 是 最 受 欢迎 的 食品 公司 。 
霍华德 总 是 讲 ,“ 紧 跟 顾 客 的 生活 步伐 前 进 "。 为 了 满足 顾客 的 需求 ， 星 巴克 利用 科技 对 门店 进行 
了 不 少数 字 化 改良 。 其 中 一 个 虽 没有 太 多 新 意 ， 但 小 细节 的 影响 却 不 能 小 凯 ， 这 就 是 对 POS 系统 的 
改进 
除了 前 边 提 到 的 二 维 码 手机 付款 ， 点 单机 的 程序 设计 也 是 如 此 。 过 去 的 点 单机 是 固定 程式 化 的 ， 
果 顾 客 没有 遵照 预 设 的 程序 点 单 ， 例 如 先 说 好 大 小 杯 ， 然 后 说 出 饮品 的 名 称 ， 最 后 是 附加 条 件 ， 那 么 整 
个 程序 就 会 乱 掉 ， 或 者 让 顾客 花费 颇 多 的 时 间 和 精力 等 待 店员 重新 理 清 程序 
有 一 次 ， 一 位 老 顾客 带 着 他 的 孩子 来 到 了 星巴克 。 顾 客 说 : es =] 
GRAM, hE, BA-PKBAWBG.” ATEARA, rage tater 如 热 巧 ， 顾 
客 没有 点 明 大 小 杯 ， 因 此 要 问 清楚 了 ， 才 能 进行 下 一 步 输入 ey FAL HA RAY, 
REMAN LALGBHE GRA AB EER — HR, ve. 店员 要 纠正 顾客 ， 似 乎 
顾客 第 一 遍 犯 了 错 
细心 的 星巴克 伙伴 通过 观察 ， MRF NAT 序 输入 的 程 
， 让 科技 来 解决 问题 。 不 管 顾客 怎么 讲 sn 焉 顾客 所 说 的 顺序 输入 系统 ， 而 重新 排列 组 合 
BARRERAE LERA, 这 样 做 ， ra 点 单 过 程 中 遵循 特定 顺序 的 刻板 
mente http: /Awww.emkt.com.cn/article/632/6328 1 .html. ) 
RSM: HERA, RR sie 决策 的 重要 意义 
y 


DANrY MS 

XA x 

中 ee 

2 What Is internatiol N NS eting Research ? 








R- 

Inte: | marketing research is reatch that evaluates consumer, export, and import 
statistics in other parts of the world. It often reflects the way in which spending patterns differ 
across the globe and are related to a region’s culture, customs, and other socioeconomic 
influences. This field of research can be especially challenging when attempting to gather data 
from remote parts of the world, where language differences and limited accessibility to outsiders 
pose communication barriers. 

International marketing research is especially critical to companies that are planning to 
export their goods to other countries. Prior to embarking on international sales, a company 
will want to determine whether or not there is a demand for their product in other regions. 
The company will also want to research any potential cultural conflicts that could impede the 
profitability of the product or service they intend to export. For example, the popularity of self- 
tanning products in many parts of North America and Europe would not likely be a profitable 


export to China-where a suntanned appearance is generally not considered attractive and where 
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products are in fact sold to reverse or “clean off ” a sun tan. 

The age of the Internet has facilitated a huge amount of product export, enabling companies 
that previously relied on middlemen the ability to reach their customers directly via e-commerce. 
The Internet has also made possible the export of web-based services to any part of the world 
that has Internet access, such as software that was once only available as a shipped product 
and is today available to download. International marketing research that examines the use of 
these web-based services across the globe is perhaps the easiest research to conduct, as the 
product or service exporters track the purchases made through their >, and collect customer 
demographics which are then stored in their databases. 

The statistical and demographic findings from internationa bls research is valuable 
information which is available online by various subscrip! on-bas ased research companies. These 
companies will often make a small portion of their re ir SR ilts available online for free. This 


free portion is then found by potential = S statistics, and directs the reader to 


earch results. 


sign up and pay a fee in order to read the LAT 
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E 导入 案例 


TCL: 并 购 十 年 后 艰难 重 拾 自主 品牌 


十 年 ， 转 瞬 即 逝 。 彼 时 还 是 国际 市 场 “ 门 外 汉 ” 的 TCL， 在 经 历 国 际 化 并 购 风 雨 的 洗礼 后 ， 如 今 正 
在 以 更 成 熟 、 沉 稳 的 姿态 ， 参 与 全 球 市 场 的 角逐 。 不 过 ， 当 年 被 并 购 的 汤姆 运 、 阿 尔 卡特 ， 只 是 TCL 抢 
滩 欧美 发 达 国 家 市 场 的 “过 墙 梯 ”，TCL 深 知 ， 最 终 要 以 TCL 的 自主 品牌 去 替代 ， 而 现在 “扬帆 ”已 是 
时 不 我 待 。 








1. 并 购 得 与 失 aon 
TCL 是 中 国企 业 国际 化 并 购 的 先行 者 。“ 复 盘 ” 这 两 项 国际 并 购 ,TI 各 长 兼 总 裁 李 东 生 认为 ， 
并 购 阿 尔 卡特 手机 是 成 功 的 ， 没 有 海外 并 购 ，TCL 手机 活 不 到 今天 haber, 则 是 局 部 
成 功 。 如 果 再 次 选择 ， 李 东 生 说 ， 仍 会 做 这 两 起 并 购 ， 但 做 
架构 ， 应 该 是 最 大 的 收获 。 如 今 ，TCL 已 组 建 了 一 x ‘Vis 
TCL 并 购 阿 尔 卡特 时 加 入 的 法 国人 。 

2014 年 的 上 半年 ，TCL sea eisai 同时 ， 彩 电 今年 一 季度 


sw- 国际 化 的 人 才 团 队 、 全 球 的 业务 
如 TCL 通信 副 总 裁 Alain， 便 是 在 


冲 入 全 球 销量 前 三 名 ， 手 机 保持 全 球 销量 isplay Search 中 国 区 研究 总 监 张 兵 认 为 ， 海 外 人 才 、 


渠道 、 客 户 、 研 发 资源 的 沉淀 ， 会 逐 竞争 力 。 阿 尔 卡 技术 专利 ， 成 为 TCL 手机 出 口 
的 通行 证 ， 便 是 例证 。 有 得 ， 也 有 收购 成 本 ， 以 及 一 度 泥潭 ， 便 是 TCL 付出 的 代价 。 
由 于 产业 升级 ， a mae 并 购 所 得 的 知识 产权 ， 相 当 部 
BORAT HRA. 一 


2. 品牌 转换 难 是 0 

海外 并 ic 品牌 全 球 知名 度 ， SX un 近年 来 发 展 一 直 不 错 。 哥 伦比 亚 
of 财经 日 报 》 记 者 ， 从 2007 年 开始 ，TCL-KALLEY B 
仅 次 于 三 星 ，I 公 ， 成 为 哥伦比亚 市 场 上 第 三 大 家 电 品牌 但 是 ， 欧 、 美 市 场 年 务 有 5 000 FELEN 
量 ， 不 攻克 将 难以 成 为 真正 的 “全 球 品牌 。 

渠道 依然 是 最 大 难题 之 一 。 目 前 ，TCL 在 北美 与 亚 马 避 合作 ， 暂 时 只 在 网 上 销售 。 而 在 欧洲 市 场 ， 
由 于 并 购 了 汤姆 示 、 阿 尔 卡特 ,TCL 发 展 相对 较 好 。 TCL RABI SRK TCL 多 媒体 CEO 赫 义 向 记者 透露 ， 
几 年 前 ， 在 欧洲 ， 已 开始 汤姆 进 与 TCL 双 品 牌 并 举 ，TCL 已 占 欧洲 这 两 个 品牌 销量 的 20%。 不 过 ， 他 也 
表示 ， 由 于 欧洲 各 国 风土 人 情 不 同 ， 很 认 老牌 子 ，TCL 品牌 要 真正 “ 渗 ” 进 去 ， 还 需 时 间 。 

北美 市 场 ，TCL BARI THY RCA 品牌 “ 打 天 下 ”。 后 来 ，RCA 品牌 被 拥有 者 转卖 ，TCL 突然 
丢失 了 这 一 根 “ 揭 杖 ”"， 北 美 订单 损失 了 不 少 。 痛 定 思 痛 ， 即 使 汤姆 过 、 阿 尔 卡 特 品 牌 授权 期 限 还 有 十 年 
左右 ，TCL 也 必须 未 雨 绸 绿 。 

2014 年 ，TCL 加 大 品牌 投入 ， 冠 名 了 美国 好 莱 坞 的 中 国 大 剧院 ， 还 在 《钢铁 侠 》《 云 图 》 等 好 莱 雹 
大 片 中 植 入 广告 ， 并 且 推 出 LOGO 的 彩色 辅助 图 形 ， 塑 造 年 轻 化 、 时 尚 化、 国际 化 的 新 形象 。 这 带 来 一 
些 效果 ， 一 些 海外 经 销 商会 因 钢铁 侠 的 形象 ， 把 TCL 电视 放 在 显眼 的 位 置 。 而 去 年 投产 的 华星 光电 ， 让 
TCL 成 为 中 国 唯一 一 家 拥有 从 液晶 面板 、 模 组 到 彩电 整 机 完整 产业 链 的 彩电 企业 ， 这 也 给 TCL 的 海外 业 
务 推进 增 分 不 少 。 
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3. 还 需 产品 支撑 

中 国 机 电 进出 口 商会 高 级 商务 专员 于 治 王 认 为 ， 家 电 进 入 微利 时 代 ， 欧 美 又 是 成 熟 市 场 ， 竞 争 格局 
稳定 ， 必 须 有 新 的 技术 和 产品 做 支撑 ,才能 打响 自主 品牌 。 张 兵 也 认为 ，TCL 的 成 长 性 可 以 预期 ， 但 是 
还 需 提升 供应 链 效率 。 打 造 全 球 曲牌， 必须 进 行 资源 整合 ， 掌 所 面板 资源 是 重要 的 硅 码 之 一 ， 但 如 果 面 
板 业 波动 ， 也 可 能 成 为 负担 。 至 于 娱乐 营销 ， 短 期 有 效果 ， 但 别人 也 可 以 模仿 ， 因 此 还 要 夯实 产品 、 供 
应 链 的 基本 功 。 

在 发 展 中 国家 市 场 ，TCL 早已 尝试 “当地 建 厂 、 当 地 组 建 分 公司 ”的 做 法 ， 并 小 有 成 效 ， 比 如 在 越 
南 。 在 难度 最 大 的 欧美 市 场 ,TCL 完成 国际 化 并 购 之 后 ， 也 在 摸索 新 的 运营 模式 。 如 ， 在 欧洲 开创 的 “天 
边界 集中 模式 ”一 直 运营 至 今 。 这 一 模式 的 关键 点 有 两 个 ， 一 是 将 运营 后 台 搬 回 中 国 深圳 ， 以 降低 成 本 
二 是 聚焦 前 50 名 重点 客户 ， 提 高 供应 链 、 物 流 的 效率 。 A 

“欧洲 ， 已 经 找到 感觉 ， 即 使 亏损 ， 也 是 可 控 的 -” 一 位 TCL 内 NS 
产品 策划 经 理 等 ， 一 般 情况 下 ， cannot 


仍 放 在 欧洲 的 人 员 则 包括 
散 件 出 口 到 TCL 波 兰 工 厂 ( 并 
购 汤姆 逊 的 战利品 之 一 ) 来 组 装 ， 再 运 到 欧洲 各 地 市 场 

赫 义 已 经 意识 到 ， 产 品 是 核心 。 eae Noses, TCL ZA Ë TV+ 智能 电视 
等 新 品 。 他 透露 ， 利 用 TCL 的 产业 链 优势 he, oa 符 片 到 娱乐 内 容 的 上 下 游 产业 链 的 资源 整合 ， 
来 创新 产品 和 打造 产品 的 性 价 比 。 

ER TCL 的 国际 化 比较 积极 ， 但 还 缺乏 适合 不 同市 
场 的 产品 ， 在 终端 销售 的 优秀 产品 四 沟 汶 对 海外 渠道 建设 ， a 
就 可 以 了 ; BRAS MINS, aaa t E, A FE A RAR AE ALA 
= 的 产品 和 渠道 tee GR 

BRAK, TAP eine, nase, 大 力 推进 
Mtis LARRE HR 
k 


NG 


( 7 M 来 源 : 第 Sy. http: /Avww.yingxia0360.com/htm/2013114/9602.htm ) 


6.1 国际 营销 企业 成 长 战略 


企业 在 对 战略 业务 单位 进行 投资 组 合 分 析 并 拟订 战略 业务 计划 后 ， 企 业 还 面临 着 拓展 
业务 领域 、 实 现 业 务 成 长 的 战略 任务 。 企 业 可 以 采用 3 种 新 业务 发 展 战略 : 密集 型 成 长 战 
略 、 一 体 化 成 长 战略 、 多 样 化 成 长 战略 。 


6.1.1 密集 型 成 长 战略 


密集 型 成 长 战略 的 基本 思路 是 开发 那些 潜伏 在 现 有 市 场 和 现 有 产品 类 别 中 的 市 场 机 
会 。 即 企业 在 原 有 业务 范围 内 ,增加 某 个 战略 业务 单位 的 现 有 产品 或 劳务 的 销售 额 、 利 润 
率 及 市 场 占有 率 ， 充 分 利用 在 产品 和 市 场 方面 的 潜力 来 求 得 成 长 的 战略 ， 也 被 称 为 加 强 型 
战略 。 

美国 著名 的 经 营 战略 学 家 安 索 夫 ， 用 产品 /市 场 拓展 矩阵 来 展示 了 业务 成 长 的 思路 ， 

















103_ 


国际 市 场 营 销 理论 与 实践 


令 人 颇 受 启发 。 他 认为 ， 企 业 在 寻找 有 效 增长 的 途径 时 ， 不 外 乎 从 产品 和 市 场 这 两 个 方面 
着 手 ， 这 样 便 构 成 了 4 种 发 展 类 型 ， 如 图 6-1 所 示 。 














现 有 产品 新 产品 
现 有 市 场 市 场 渗 透 产品 开发 
新 市 场 市 场 开发 多 样 化 














图 6-1 产品 /市 场 拓展 矩阵 


(1 ) 市 场 渗透 战略 。 这 是 指 企业 采取 种 种 积极 的 措施 力求 在 现 有 的 市 场 上 增加 现 有 
产品 的 销售 。 这 样 就 必须 充分 利用 已 取得 的 经 营 优势 或 竞争 对 手 PA, wT I 


7 


品 的 销售 量 ， 努 力 增 加 产品 的 销售 收入 。 we DERA 





消费 者 的 基础 上 通过 各 种 营销 手段 ， 说 服 和 诱发 人 们 为 ， 提 高 现 有 顾客 的 购买 
量 ; 四 用 各 种 竞争 手段 吸引 竞争 者 的 客户 ;@@ 刺 激 和 促使 未 曾 购买 过 本 企业 产品 的 顾客 的 
购买 行动 。 oy Ww 

(2) 市 场 开发 战略 。 or 二 寻找 新 的 市 场 ， 满 足 新 市 场 对 产品 的 需 

















要 ， 以 争取 新 的 顾客 增加 销售 量 的 一 各 成 罗 二 其 主要 形式 和 途径 如 下 ; 四 在 当地 吸引 潜在 
顾客 ， 轩 寻找 新 的 细 分 市 场 ， 即 根 所 新 的 目标 市 场 笛 求 ,长 名 现 有 产品 的 设计 ， 利 用 新 的 
SE A eR EEGs DARTER, MMD 
Re ee te 任国 市 场 ， 从 全 国 市 场 扩展 到 全 球 
市 场 。 A / Ea NG P 

MARMAYA EBER, Ham ARR CRA 
ARAN DATAE, (EL FP BEIM PT BEAR FB NTT AEREN], 
因此 就 必须 对 市 场 销售 体系 和 市 场 促进 工具 进行 创新 ， 而 当 新 市 场 的 营销 费用 远 远 超 
出 生产 费用 时 ， 就 应 选择 在 新 市 场 建立 生产 体系 。 这 是 市 场 开发 战略 与 其 他 战略 的 不 同 
之 处 。 

(3 ) 产品 开发 战略 。 这 是 指 企 业 在 现 有 市 场 领域 通过 开发 推广 新 产品 或 改进 产品 ， 来 
满足 现 有 市 场 的 不 同 层次 需要 ， 从 而 提高 销售 额 的 发 展 战略 。 不 断 开发 新 产品 是 提高 企业 
经 济 效益 的 重要 保证 。 产 品 开发 要 符合 顾客 的 需要 ， 要 充分 考虑 企业 自身 的 资金 、 技 术 力 
ft. 设备、 原材料 等 条 件 ， 要 考虑 新 产品 开发 和 产品 改进 的 经 济 效益 。 只 有 这 样 ， 企 业 的 
市 场 发 展 目的 才能 实现 。 

实施 产品 开发 战略 ， 首 先 要 研究 和 开发 全 新 的 换代 产品 或 改进 产品 满足 现 有 市 场 的 需 
要 ; 其 次 是 在 现 有 产品 的 基础 上 ， 发 展 产品 差异 化 ， 与 竞争 对 手 的 同类 产品 稍 有 区 别 ， 更 
好 地 吸引 顾客 。 
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6.1.2 一 体 化 成 长 战略 


实行 一 体 化 战略 是 解决 战略 业务 单位 在 成 长 过 程 中 如 何不 断 向 广度 和 深度 发 展 的 一 种 
思路 。 它 是 指 企业 充分 利用 自己 在 产品 、 技 术 、 市 场 上 的 优势 ， 把 现 有 的 业务 范围 在 供 、 
产 、 销 等 方面 进行 开拓 ， 力 图 增加 某 项 业务 的 销售 和 利润 的 经 营 战略 。 其 好 处 是 可 以 有 效 
地 为 企业 建立 较为 稳定 的 营销 环境 ， 使 企业 能 对 由 供 、 产 、 销 组 成 的 营销 链 进行 有 效 的 
控制 。 


1. 纵向 一 体 化 战略 


纵向 一 oo 这 是 一 
种 使 用 最 频繁 的 战略 ， 多 数 大 型 企业 均 有 一 定 程度 的 纵向 三 种 扩张 使 企业 通过 内 
ARIAL AEST RAR PREMIER, DIRS AE. 

纵向 一 体 化 战略 可 以 使 战略 业务 单位 获得 很 any 

(1) 获取 一 体 化 的 经 济 利益 。 如 联合 经 营 Sn 内 部 控制 相 协调 的 经 济 利益 、 
信息 反馈 和 成 本 分 捧 的 经 济 利益 、 Pra a a e 

(2 ) 确保 供给 和 需求 ， seth 向 一 体 化 确保 业务 单位 在 产品 供应 紧缺 时 期 
得 到 充足 的 供给 ， 或 在 总 需 : 能 有 silt 

(3) ori a 高 的 价格 、 ma 
业 的 进入 壁垒 。 

ea 纵向 一 nen lj 层 控制 的 范围 内 提供 一 系列 额外 价 
fli, ia camel. 

纵向 略 也 有 某 些 不 足 之 处 -名 提高 公司 在 本 产业 的 投资 ， 增 大 风险 。@ 可 

会 迫使 公司 依赖 自己 的 内 部 活动 而 不 是 外 部 供应 源 ， 时 间 一 长 ， 可 能 比 外 部 寻 源 更 虽 
同时 会 降低 公司 满足 顾客 产品 种 类 方面 需求 的 灵活 性 。 国 导致 如 何 保持 在 价值 链 的 
各 阶段 生产 能 力 的 平衡 问题 。@ 需 要 拥有 完全 不 同 的 技能 和 业务 能 力 。@ 纵 向 一 体 化 进 
入 零 配件 的 生产 可 能 会 使 公司 降低 生产 的 灵活 性 ， 延 长 对 设计 和 模型 进行 变化 的 时 间 ， 
延长 公司 将 新 产品 推 向 市 场 的 时 间 ， 同 时 经 营 方向 的 调整 也 很 困难 。@ 弱 化 激励 。 纵 向 
一 体 化 意味 着 通过 固定 的 关系 来 进行 购买 与 销售 。 上 游 企业 的 经 营 激励 可 能 会 因为 是 在 
内 部 销售 而 不 是 为 生意 进行 竞争 而 有 所 减弱 。0@D 较 高 的 全 面 退 出 壁 伯 。 纵 向 一 体 化 意味 
着 企业 的 命运 至 少 部 分 地 由 其 内 部 供应 者 或 渠道 商 的 能 力 来 决定 。 技 术 上 的 变化 、 产 品 
设计 ， 包 括 零件 设计 的 变化 、 战 略 上 的 失败 或 者 管理 问题 等 都 会 使 内 部 供应 者 提供 高 成 
本 、 低 质量 或 者 不 合适 的 产品 和 服务 ， 或 者 内 部 顾客 或 销售 渠道 失去 了 它们 应 有 的 市 场 
地 位 。 

综 上 所 述 ， 企 业 在 考虑 采用 纵向 一 体 化 战略 之 前 必须 对 各 种 有 利和 不 利 影响 进行 全 面 




















AN PE 






个 产品 


浪 小 的 风险 ， 从 而 提高 了 产 
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分 析 和 权衡 ， 正 确 决 策 哪些 业务 应 该 在 自己 内 部 展开 、 哪 些 可 以 安全 地 转 给 外 部 的 企业 。 
2. 水 平一 体 化 


水 平一 体 化 也 叫 横向 一 体 化 ， 是 指 战 略 业务 单位 将 生产 相似 产品 的 企业 置 于 同一 所 有 
权 控制 之 下 ， 通 过 购买 或 兼并 同行 业 中 的 企业 ， 或 者 在 国内 或 国外 与 其 他 同类 行业 合资 生 
产 经 营 ， 以 实现 扩大 规模 、 降 低 成 本 、 提 高 企业 实力 和 竞争 优势 的 目的 。 如 百事 可 乐 公司 
对 “七 喜 ”公司 的 兼并 ， 非 力 普 . 英里 斯 公司 对 米 勒 啤酒 公司 的 兼并 ， 就 属 此 类 。 采 用 横 
向 一 体 化 战略 的 好 处 :能够 符 并 或 减少 竞争 对 手 ; 能 够 形成 更 大 的 竞争 力量 去 和 竞争 对 于 
抗衡 ， 能 够 取得 规模 经 济 效益 ; wong 
企业 一 般 在 下 列 情况 采用 横向 一 体 化 战略 。 Ee 
和 
(2 ) 企业 在 一 个 成 长 着 的 行业 中 竞争 。 ee enna 
善 时 ， 不 适 于 用 横向 一 ence NS 
(3) BEY ANNULAR 
Te 而 竞争 者 则 由 于 缺乏 管 
理 经 验 或 特定 资源 停滞 不 前 ， 
ae 种 特别 的 资源 。 Sh 


6.1.3 多 样 化 成 长 战略 “> wl 


多 样 化 成 长 战略 是 指 企业 进入 目前 尚未 poset oa GE, 尽量 增加 经 

品种 类 ace Na Case 
ae 的 市 场 机 会 ， 就 可 以 采取 进入 新 市 场 、 开 发 新 产品 并 举 的 多 样 化 成 长 战 
咯 。 当 然 好 机 会 是 指 新 行业 的 吸引 力 很 大 ， 企 业 也 具备 各 种 成 功 的 业务 实力 。 一 般 来 讲 ， 
如 果 企 业 实 力 雄厚 ， 在 现在 的 经 营 领域 内 没有 更 多 或 更 好 的 发 展 机 会 ， 或 者 企业 在 日 前 的 
经 营 领域 内 继续 扩大 业务 量 , 会 使 风险 过 于 集中 时 ， 就 可 考虑 采取 多 样 化 的 发 展 战略 。 多 
样 化 的 目的 是 使 自身 的 特长 得 以 充分 发 挥 ， 使 人 才 、 物 资 得 以 充分 利用 ， 且 减少 风险 ， 提 
高 整体 效益 。 多 样 化 成 长 战略 也 有 三 种 类 型 。 
1. 同心 多 元 化 
同心 多 元 化 又 称 相关 多 元 化 ， 指 战略 业务 单位 运用 原 有 的 技术 、 特 长 、 专 业经 验 和 营 
销 渠道 等 开发 与 现 有 产品 和 服务 相 类 似 的 新 产品 和 新 的 服务 项 目 。 它 主要 从 两 个 方面 给 同 
心 多 元 化 的 企业 带 来 优势 : 一 是 产生 范围 经 济 ， 二 是 增加 市 场 力量 。 
同心 多 元 化 是 多 样 化 发 展 战略 中 较 容 易 实现 的 一 种 战略 ， 因 为 它 不 需要 企业 进行 重 
大 的 技术 开发 和 建立 新 的 销售 渠道 ， 而 是 从 同一 圆心 逐渐 向 外 扩展 经 营 范围 ， 没 有 脱离 
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原来 的 经 营 范围 ， 能 够 借助 原 有 经 验 、 特 长 等 优势 ， 发 展 新 的 业务 ， 经 营 风险 小 ， 易 于 
成 功 。 
同心 多 元 化 战略 适用 于 以 下 条 件 。 
(1 ) 可 以 将 技术 、 生 产能 力 从 一 种 业务 转向 另 一 种 业务 。 
(2 ) 可 以 将 不 同业 务 的 相关 活动 合并 在 一 起 。 
(3 ) 在 新 的 业务 中 可 以 借用 公司 品牌 的 信誉。 
(4 ) 以 能 够 创建 有 价值 的 竞争 能 力 的 协作 方式 实施 相关 的 价值 链 活动 。 
相关 多 元 化 战略 可 以 通过 以 下 方式 实现 。 7 
(1) EAMES, A, BEREDI ATOR, 
(2 ) 探求 密切 相关 的 技术 和 专 有 技能 。 AN 
ee En 
Ws. 











(4) 将 组 织 的 品牌 名 称 和 在 顾客 中 建立 起 的 ñ 到 一 种 新 的 产品 和 服务 。 
(5 ) 购并 非常 有 助 于 增强 公司 目前 经 营地 但 









2. 水 平 多 元 化 J K 
水 平 多 元 化 指 战 略 业务 单位 开发 的 新 产品 线 与 现 有 产品 线 的 顾客 有 紧密 联系 或 交叉 ， 
(TET CHAR RETA WERE EAR A. Waa 企业 利用 原 有 市 场 ， 采 取 


不 同 的 技术 来 发 展 新 产 熟 :条 产 品 与 原 产品 的 基本 用 还 虽然 不 同 ， 但 存在 物 强 的 市 场 关联 
性 ， 可 以 利用 原来 的 闪 销 渠道 销售 新 产品 。 如 佳能 公司 一 开始 专 关照 相机 ， 形 成 了 影像 
BR, tet AFL gar ene 
TAT ERS 的 巨大 成 功 。 但 是 水 球 多 元 化 使 企业 在 技术 和 生产 上 进入 了 一 个 新 的 领 
域 ， 因 此 有 关 定 的 风险 性 ， 包 括 财务 风险 、 决 策 失误 风险 、 管 理 质量 下 降 的 风险 、 行 业 进 
入 风险 、 行 业 退 出 风险 和 内 部 经 营 整合 风险 等 。 因此， 企业 在 水 平 多 元 化 过 程 中 不 能 言 目 
求 大 、 求 多， 应 该 开 腹 相 关 领 域 ，, 把 握 拓展 的 节 秦 ， 这 才 是 企业 获得 持续 的 竞争 优势 所 必 
须 充分 注意 的 。 海 尔 较为 成 功 的 多 元 化 经 党 的 脉络 是 ; 首先 坚持 七 年 的 冰箱 专业 化 经 营 ， 
在 管理 、 品 牌 、 销 售 服务 等 方面 形成 自己 的 核心 竞 争 能 力 ， 在 行业 占领 领头 羊 位 置 。 从 
1992 年 开始 ， 根 据 相关 程度 逐步 从 高 度 相关 行业 开始 进入 ， 然 后 向 中 度 相关 、 元 关 行业 
展开 。 首 先进 入 核心 技术 ( 制冷 技术 ) 同一 、 市 场 销售 渠道 同一 、 用 户 类 型 同一 的 冰柜 和 
空调 业 ， 再 逐步 向 家 电 与 知识 产业 进军 。 

3. 复合 多 元 化 

复合 多 元 化 又 称 不 相关 允 元 化 ， 即 成 略 业务 单位 通过 购买 兼并、 合资 或 者 内 部 投资 
等 方式 ,扩大 经 营 领 域 ， 增 加 与 现 有 业务 在 技术 和 顾客 方面 均 无 任何 联系 的 新 业务 领域 的 
策略 。 国 际 上 的 许多 大 型 集团 公司 ， 大 都 采取 复合 多 样 化 的 发 展 战 咯 。 在 我 国 ， 近 年 来 也 












































107 


国际 市 场 营 销 理论 与 实践 


有 不 少 的 大 企业 采取 了 这 种 发 展 战略 。 一 般 来 讲 ， 当 企业 所 在 行业 逐渐 失去 吸引 力 ， 企 业 
销售 额 和 利润 下 降 ; 或 者 企业 具有 进入 新 产业 所 需 的 资金 和 人 才 ; 或 者 企业 有 机 会 收购 
一 个 有 良好 投资 机 会 的 企业 时 ， 就 可 考虑 采用 复合 多 元 化 战略 。 复 合 多 元 化 战略 的 优势 
如 下 。 

(1 ) 有效 地 分 散 经 营 风险 ， 提 高 企业 适应 环境 变化 的 能 力 。 

(2) 通过 投资 于 任何 有 最 佳 利 润 前 景 的 产业 ， 可 以 使 公司 的 财力 资源 发 挥 最 大 的 
作用 。 

(3 ) 公司 的 获 利 能 力 更 加 稳定 。 

(4) 增加 股东 财富 。 

但 是 ， 跨 行业 使 企业 涉足 自己 过 去 毫 无 经 营 经 i 域 ， 所 以 其 投资 风 
险 一 般 要 比 上 两 种 多 样 化 的 风险 So le vasba H 
于 资金 的 分 散 ， 其 所 能 得 到 的 平均 利润 率 是 否 理想 GIDA ee ai 因此 , 企 
业 应 建立 一 套 多 元 化 投资 决策 管理 体系 和 程式 营 决 策 科学 
综 上 所 述 ， mean Eee wea 
础 上 更 进一步 的 确认 发 展 机 会; ea ;是 确认 某 此 市 场 机 会 ， 以 建立 和 导 求 与 企 
业 目前 经 营 有 关 的 目标 ; sire 是 确认 市 场 机 会 后 -建立 和 增加 与 本 企业 目前 经 








PTCA IS [hE r 多 
Ma" 
j Ne A 
KR 
从 最 一 gh ime, EP Tirar". 美国 《最 新 经 营 管理 词典 》 指 出 : 


“竞争 是 为 数 多 的 独立 买主 和 卖主 生 此 就 相同 的 产 品 和 服务 展开 竞争 ， 彼 此 不 受 限制 地 
做 交易 并 可 以 自由 地 进入 和 退出 市 场 的 一 种 市 场 状况 。” 企 业 竞 争 力 ， 是 企业 在 市 场 竞争 
中 所 表现 的 一 种 外 在 市 场 力量 ， 是 与 竞争 对 手 抗争 、 赢 得 市 场 份 所 、 获 取 利润 时 所 表现 出 
来 的 力量 或 能 力 ; 它 是 企业 外 部 资源 与 内 部 资源 实力 、 能 力 、 素 质 综合 作用 ， 最 终 在 市 场 
竞争 上 所 体现 的 力量 。 


6.2.1 dE + 波 特 的 3 种 竞争 战略 


国际 营销 竞争 战略 是 指 国际 营销 者 向 一 个 以 上 国家 的 消费 者 或 顾客 提供 有 效 的 产品 和 
民 务 ， 以 获得 尽 可 能 最 大 利益 而 采用 的 竞争 手段 。 
美国 学 者 迈克 尔 . 波 特 在 20 世纪 80 年 代 提 出 了 实现 竞争 优势 的 三 种 基本 战略 。 呈 采 
以 低 于 竞争 者 的 价格 提供 产品 的 低 成 本 领先 战略 。@@ 通 过 产品 的 独特 性 和 较 高 的 价格 来 
获取 竞争 优势 的 产品 差异 化 战略 。@@) 满 足 某 一 特殊 顾客 群 或 细 分 市 场 的 市 场 聚焦 战略 。 
迈克 尔 ， 波 特 还 提出 了 运用 三 种 竞争 战略 的 条 件 ， 如 表 6-1 所 示 。 
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表 6-1 IDR + 波 特 的 3 种 竞争 战略 














竞争 战略 类 型 。 | 所 需 的 技能 和 资源 组 织 要 求 
- 量 的 次 木 投 资 和 良好 的 融资 
大 量 的 资本 投资 和 良好 的 本 次 能 力 。 | a ay 
ANAD DLE 经 常 、 详 细 的 控制 报告 
低 成 本 领先 战略 。 | 对 工人 严格 监督 ens = 
所 设计 的 产品 易 制造 人 
NT in Sa a eas itt 
ino 以 定量 的 目标 为 基础 的 奖励 
强大 的 营销 能 力 
产品 加 工 有 创造 性 的 鉴别 能 力 " 
很 强 的 基础 研究 能 力 Pend 
z -声誉 卓 
产品 差异 化 战略 oo aan as 评价 和 激励 ， 而 不 是 定量 
在 某 产 业 中 有 悠久 的 传统 或 具有 从 其 | 看 咯 楼 由 快 的 气氛 ， 以 吸引 高 技术 工 
多 
ttn or 
penne 
市 场 聚 集 战略 人 者 村、 由 上 ae TT M REAN 











1 低 成 本 领先 战略 JT SS 党 
低 成 本 领先 战 称 总 成 本 领先 战略 ( Overall i Leadership ) ， 是 指 在 较 长 时 期 内 通 
过 规模 化 经 营 ， 持续 等 企业 的 全 部 成 本 低 于 往 业 9 水 平 或 主要 竞争 对 手 ， 以 获得 同行 
ASE SEL ABD ROE 酷 。 总 成 本 领先 战略 要 求 企业 建立 起 大 规 
模 、 kp ane 在 经 验 的 基础 上 会 力 以 赴 降低 生产 成 本 ， 以 及 最 大 限度 地 降低 和 
FH / 








控制 管 销 、 服 务 等 方面 的 经 营 成 本 ， 使 企业 产品 的 总 成 本 减少 到 最 低 水 平 ， 从 而 扩 
se 成 本 领先 战略 依赖 于 规模 经 济 效益 化 和 学 习 经 验 效益 化 。 
) 总 成 本 领先 战略 的 优势 

ee 可 以 使 企业 抵挡 住 现 有 竞争 对 手 的 对 抗 ， 以 较 低 的 价格 扩大 销 
售 且 提高 市 场 占 有 率 ; 使 企业 有 较 大 的 降价 空间 从 而 在 价格 战 中 仍 能 获 利 ; 面 对 强劲 客户 
压价 时 ， 处 于 低 成 本 地 位 的 企业 在 进行 交易 时 仍 可 获得 足够 的 利润 ; 在 大 批量 采购 原材料 
时 有 很 强 的 议价 优势 : 企业 可 以 赁 巨大 的 生产 规模 和 成 本 优势 以 形成 行业 进入 壁垒， 使 潜 
在 的 新 进入 者 望而却步 ， 并 有 利于 企业 采取 灵活 的 定价 策略 ， 将 竞争 对 手 排挤 出 市 场 ; 在 
与 替代 品 竞争 时 ， 低 成 本 的 企业 往往 比 本 行业 中 的 其 他 企业 处 于 更 有 利 的 竞争 地 位 。 

2 ) 总 成 本 领先 战略 的 适应 条 件 

当然 ， 企 业 实 施 该 战略 需要 具备 一 些 前 提 条 件 ， 包 括 外 部 条 件 和 内 部 条 件 。 

(1) 以 下 外 部 条 件 具备 时 实施 总 成 本 领先 战略 较 容易 获得 成 效 : (D 现 有 竞争 企业 之 间 
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的 价格 竞争 很 激烈 。 价 格 是 决定 客户 购买 的 主要 因素 ， 客 户 转换 购买 产品 基本 不 需要 什么 
成 本 ， 并 且 客 户 有 很 强 的 降价 谈判 能 力 。 回 客户 不 追求 性 能 领先 的 高 端 产品 ， 而 是 要 简 
易 、 便 宜 的 大 众 产品 。 产 品 基本 上 是 同 质 化 ， 而 且 产品 差异 化 的 可 实现 途径 很 少 ， 多 数 客 
户 使 用 产品 的 方式 相同 ， 如 钢铁 、 煤 炭 、 石 油 、 水 泥 、 化 肥 等 行业 的 产品 。 

(2 ) 实施 该 战略 必须 满足 的 企业 内 部 条 件 : 上 持续 的 资本 再 投资 和 良好 的 融资 渠道 ， 
以 维护 成 本 领先 地 位 ; 四 先进 的 生产 设备 和 工艺 ; 国 严格 控制 一 切 费用 开支 以 最 大 限度 地 
降低 生产 及 经 营 成 本 ; @ 产 品 易于 制造 ， 适 用 于 大 批量 生产 企业 ， 产 量 达 到 经 济 规模 ;，@ 要 
有 较 高 的 市 场 占有 率 。 

3 ) 总 成 本 领先 战略 的 风险 

Se y, a 品 研发 和 生产 管理 








经 验 变 成 无 效用 的 资源 ， ae o 

oe 追随 者 通过 模仿 、 总 结 前 者 经 
验 或 购买 更 高 效 的 设备 以 更 低 的 成 本 起 点 加 入 A JE Eo 

(3 ) 采用 成 本 领先 战略 的 企业 由 于 将 注意 办 集中 在 降低 产品 成 本 上 ， 忽 视 了 客户 的 需 
求 变化 ， 一 旦 未 来 市 场 发 生变 化 ， 企 | 很 大 冲击 。 

(4) e He, — ERANA AIAR CANE 
APRESS CRS, kA TI 

(5 ) 遭遇 外 部 环 4 变化 如 国际 反倾销 或 通货 胶 耻 其 通货 膨胀 使 生产 成 本 上 升 ， 削 
弱 了 产品 成 本 的 价格 优势 


EN 
SOP Ne 
> Hye | 
物美 价 廉 ， 不 可 当真 


“消费 者 酷爱 物美 价 廉 ” 似 乎 已 经 是 真理 ， 不 需 质 疑 。 可 惜 这 只 是 表面 现象 ， 消 费 者 骨子里 真正 信奉 
和 认同 的 是 “一 分 价钱 一 分 货 ” 和 “便宜 没 好 货 ， 好 货 不 便宜 ”。 

从 企业 角度 来 讲 ， 他 们 中 的 大 多 数 并 不 关注 “物美 ”， 他 们 真正 重视 的 是 “ 价 廉 ” ， 他 们 是 以 价 廉 为 
竞争 武器 ， 其 至 是 唯一 的 武器 在 市 场 上 竞争 ,我 把 它 称 为 “ 趋 低 营销 ” 。 

从 成 本 与 赢利 关系 的 角度 看 ， 企 业 赚 钱 只 有 两 种 方式 ， 一 种 是 “ 趋 低 营销 ”: ERRE, PEMER 
引 消费 者 ， 赢 得 市 场 。 趋 低 营销 只 用 价格 优势 参与 竞争 ， 效 果 直 接 、 省 心 省 力 ， 所 以 我 国 绝 大 多 数 企 业 
热衷 于 此 。 本 来 这 叫 总 成 本 领先 战略 ， 方 法 是 通过 压低 自己 的 成 本 或 者 是 压低 上 下 游 的 成 本 ， 还 有 利润 
可 赚 。 结 果 大 家 全 靠 价 格 拼 市 场 时 ， 这 种 战略 就 走 了 样 ， 你 一 袋 卖 4 毛 ， 我 就 卖 3 毛 ， 醋 比 水 贱 ， 在 这 
种 营销 环境 下 ， 你 就 再 也 找 不 到 “原来 味道 的 老 陈醋 ”了 。 我 国 接二连三 出 现 的 三 聚 氰 胺 、 瘦 肉 精 等 重 
大 食品 安全 事件 ， 就 是 全 行业 “ 趋 低 营销 ”的 产物 。 

做 企业 应 该 赚钱 ， 而 且 必须 赚钱 ， 这 是 保证 正常 生产 发 展 和 良性 经 营 秩序 的 基础 。 正 常 的 、 赚 钱 的 
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企业 应 该 采取 与 “ 趋 低 营 销 ”相反 的 “ 趋 高 营销 ”的 赚钱 方式 : 将 产品 价值 做 实 、 做 多 ,将 品牌 价值 做 
高 、 做 出 不 同 ， 用 产品 中 充 恤 的 价值 满足 人 ， 用 产品 之 外 的 品牌 附加 值 吸 引 人 ， 光 明 高 尚 地 赢利 。 

许多 经 营 者 至 今 仍 被 “消费 者 酷爱 物美 价 廉 ”这 个 真实 的 谎言 所 误导 ， 他 们 一 边 标榜 自己 的 产品 多 
么 好 ， 一 边 咬 着 牙 把 价格 和 利润 降下 来 ， 以 期 凭借 低 价 获 得 消费 者 的 青睐 -“ 物 美 价 廉 ”看 上 去 不 错 ， 当 
这 个 策略 实施 无 效 后 ， 企 业 陷入 了 茫然 。 

传统 营销 告诉 我 们 的 “ 撤 脂 定价 策略 " “渗透 定价 策略 ”和 “满意 定价 策略 ”所 设 定 的 条 件 有 些 简单 
和 一 厢 情 愿 。 让 企业 头疼 的 是 ， 如 果 采 用 “渗透 定价 策略 ” 低 价 切入 市 场 ， 市 场 没有 打开 多 少 ， 利 润 却 
入 不 数 出 ;如 果 采 用 “ 撤 脂 定 价 策略 ”策略 高 价 进入 市 场 ， 消 费 者 并 不 认为 产品 好 在 哪里 ， 市 场 不 动 销 。 

价格 决策 是 一 项 重要 的 营销 决策 ， 价 格 到 底 谁 说 了 算 ? 

产品 值 多 少 钱 ， 卖 什么 价 ， 主 要 由 市 场 环境 决定 ， i PA GEO, Vat 

争 对 手 (包括 可 替代 产品 ) ， 认 清 消费 者 内 心 所 想 ， aes 加 a 和 可 能 认可 价值 的 分 量 ， 
给 你 的 产品 做 一 个 价值 与 价格 相符 的 定位 。 企 业 有 利 可 图 ， “a 这 是 定价 的 两 大 标准 。 另 
外 在 销售 的 最 后 时 刻 ， 适 当 让 消费 者 占 点 “便宜 ”， 促 进 AAN 

在 强化 产品 价值 上 有 许多 方法 ， 例如， 创造 、 a “人 无 我 有 ”和 “人 有 我 优 ”的 产品 物理 
上 的 差异 化 价值 ， AS SEER 抢 传播 工艺 、 标 准 、 历 史 和 文化 价值 ， 像 乌江 
ER EWEA” EEZ"; 用 包装 、 名 人 代言 等 手段 塑造 、 赋 予 产品 以 恰如其分 的 
品牌 形象 ， N gron T 南方 黑 芝麻 请 王力宏 代言 ， 
将 爱心 杯 变 成 了 新 时 尚 。 RN 非常 道 " 党 像 标签 一 样 ， 赋予 了 产品 和 目标 


消费 者 庄重 、 内 仇 、 大 气 、 高 其 
BAE Lab (a) Re. aa me 即 调动 企业 有 限 的 次 
een 最 后 有 利 可 图 ， 营 销 工作 复杂 性 在 于 此 。 
lilies ag 也 许 危害 更 大 PPE iseihme” 当真 
X j i Ah 中 国营 销 传 播 网 ，2012.07.13， 作 者 : KE) 


2. 产品 差异 化 战略 


差异 化 战略 (Differentiation Strategy ) 是 指 为 使 企业 产品 、 服 务 、 形 象 等 与 竞争 对 
手 有 明显 的 区 别 ， 在 整个 产业 范围 中 独 具 特 色 以 获得 竞争 优势 而 采取 的 战略 。 在 竞争 激 
烈 、 细 分 市 场 已 成 必然 的 当今 时 代 ， 差 异化 战略 是 提高 企业 的 竞争 能 力 和 利润 率 的 有 效 
战略 。 凡 是 差异 化 战略 ， 都 把 成 本 和 价格 放 在 第 二 位 考虑 ， 首 要 重视 的 是 能 不 能 做 到 独 
具 特 色 。 

成 功 的 差异 化 战略 能 够 吸引 品牌 忠诚 度 高 且 对 价格 不 敏感 的 顾客 ， 从 而 获得 超过 行业 
平均 水 平 的 收益 。 总 成 本 领先 战略 的 主要 目的 是 为 提高 市 场 占 有 率 ， 而 差异 化 战略 更 瞄准 
获得 比 总 成 本 领先 战略 更 高 的 利润 率 。 

) 差异 化 战略 的 优势 
实行 差异 化 战略 ， 可 以 增强 企业 竞争 优势 ， 使 企业 避免 与 竞争 对 手 发 生 人 尖锐 的 正面 冲 
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突 ， 从 竞争 对 手相 对 薄弱 的 环节 进行 突破 ， 迅 速 占领 市 场 ， 是 赢得 较 高 利润 的 有 效 手段 。 
其 具体 优势 如 下 。 

(1) 差异 化 本 身 可 以 给 企业 产品 制定 一 个 较 高 的 价格 ， 从 而 使 企业 获得 较 高 的 利润 。 
产品 的 差异 化 程度 越 大 ， 所 具有 的 特性 或 功能 就 越 难以 替代 和 模仿 ， 这 是 因为 客户 会 认为 
这 种 差异 化 的 产品 有 额外 的 价值 ， 因 此 愿意 支付 这 个 价钱 。 

(2) 有 产品 差别 就 会 引起 垄断 。 产 品 差别 越 大 ， 其 区 断 程度 越 高 。 差 异化 的 产品 和 服 
务 是 竞争 对 手 不 能 提供 的 ， 因 而 明显 地 削弱 了 客户 的 讨价还价 能 力 ， 降 低 了 客户 对 价格 的 
敏感 度 ， 使 客户 不 大 可 能 转 而 购买 其 他 的 产品 和 服务 ， 从 而 使 企业 避 开 价格 竞争 。 

(3) 采用 差异 化 战略 有 助 了 建立 起 客户 对 企业 的 忠诚 。 这 黎 沁 注入 昌 形成， 消费 者 对 
价格 的 敏感 程度 就 会 下 降 。 SN 

(4) SEAM AR, Te 显著 的 行业 ， 因 产品 差 
异化 所 形成 的 进入 壁 倪 就 越 高 。 HN 

2 ) 差异 化 战略 的 适应 条 件 - XY 

YAEL ART CHE ALA GUILT EE ID, MART 
避免 地 产生 激烈 的 同 质 化 竞争 。 为 避 锡 癌 夺 化 ， 许 多 企业 盲目 追求 实行 差异 化 战略 ， 无 论 
A ra a e 
BERE ENOL! > S NK 

IABE EIL O LEPR ŠEHER, PREI 
P E ns 的 差异 化 优势 能 够 得 到 客户 的 认可 与 
接受 。 轩 企业 所 创 泡 的 产品 或 服务 的 差异 化 全 势必 须 使 客户 容易 识别 与 区 分 。 轩 企业 所 他 
造 的 产品 或 服务 的 差异 化 优势 不 易 被 竞争 对 翌 烧 仿 和 复制 。 

内 部 条 件 包括 以 下 几 项 。@D 企 业 具 有 很 强 的 研究 开发 能 力 ， 研 究 人 员 要 有 创造 性 思 
维 。 加 企业 具有 使 其 产品 质量 或 技术 领先 的 声望 。 国 企业 在 这 一 行业 有 悠久 的 历史 或 吸取 
其 他 企业 的 技能 并 自 成 一 体 。 国 企业 具有 很 强 的 市 场 营销 能 力 。 回 企业 研究 开发 及 市 场 营 
销 等 职能 部 门 之 间 具 有 很 强 的 协调 性 。 

3 ) 差异 化 战略 的 形式 

实现 差异 化 战略 可 以 有 许多 形式 : 产品 设计 或 品牌 形象 、 技 术 特点 、 外 观 特点 、 客 户 
服务 、 经 销 网 络 ， 以 及 其 他 产业 价值 链 的 任何 一 个 环节 都 有 可 能 成 为 差异 化 的 基础 。 常 见 
的 差异 化 途径 有 以 下 几 种 形式 。 

(1) 产品 差异 化 。 这 是 最 常见 的 差异 化 方式 ， 它 是 指 企业 的 产品 在 特征 、 性 能 、 质 
量 、 设 计 式样 等 方面 明显 优 于 竞争 对 手 。 例 如 ， 宝 洁 公司 球 柔 洗 发 水 专注 于 “去 届 "， 农 
夫 山 泉 公 司 宣传 其 矿泉 水 “农夫 山泉 有 点 甜 ”、 格 力 电器 股份 有 限 公司 推出 “睡梦 宝 空调 
机 ”等 ， 它 们 通过 产品 的 差异 化 创建 特有 的 优势 。 
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(2) 服务 差异 化 。 主 要 包括 送 货 、 安 装 、 维 修 等 因素 。 在 中 国家 电 零 售 连锁 行业 同 质 
化 激烈 竞争 ， 拼 货源 、 拼 降价 的 促销 时 期 ， 苏 宁 电 器 ( 以 下 简称 苏宁 ) 却 坚 定 地 选择 服务 
差异 化 战略 作为 其 竞争 优势 。 苏 宁 每 进驻 一 个 城市 ， 都 是 “ 店 门 未 开 ， 服 务 先行 ”一 一 进 
ee 免费 检修 日 用 家 电 ， 以 真诚 的 服务 赢得 客户 的 信赖 。 服 

， 让 苏宁 站 稳 脚 跟 ， 独 领 风 驭 。 

(3 ) 渠道 差异 化 。 这 是 差异 化 战略 的 重要 特点 ， 需 要 公司 根据 产品 不 同 的 特点 ， 采 用 
不 同 的 销售 渠道 ， 合 理 配 置 资 源 ， 从 而 形成 稳步 增长 格局 。 安 利 公 司 在 营养 保健 食品 行业 
采用 直销 形式 ， 区 别 于 该 行业 绝 大 多 数 厂 商 通过 中 间 商 进行 分 销 的 模式 。 惠 氏 儿 nce 
制药 行业 的 巨头 ， 与 各 大 医院 一 RARE RANRRANAT A Roane 医院 这 
好 的 渠道 ， 通 过 医生 向 家 长 推荐 惠氏 的 婴 幼 儿 奶 粉 ， 一 方 ee 


的 可 信 度 与 权威 性 ; 另 一 方面 ， 惠 氏 公 司 可 以 节约 巨 n ~i 
(4) 采购 差异 化 。 近 年 来 ， UE = AE AERE” RK 


速度 良好 ， 市 场 销量 稳步 增长 。 取 自 全 球 的 SS， 异化 优势 是 汤 臣 倍健 股份 有 限 公司 
的 核心 竞争 优势 之 一 ， 并 葛 定 Ti 基础 。 

(5 ) 制造 差异 化 。 在 20 世纪 9 中 国 瓶装 水 市 场 竞争 硝烟 弥 温 ， 但 是 乐 百 
rp rad ras as “ 乐 百 氏 纯净 水 经 过 27 R 

， 在 众多 网关 产品 的 地， ABER 纯净 给 观众 留 下 了 深刻 印 
k 并 且 很 快 家 喻 

ts ee i 服务 态度 方式 等 因素 而 形成 的 差 
异 。 人 员 素质 六 四 化 可 以 为 客户 提供 屠 花 服务 ， 形 成 具有 差异 化 特点 的 营销 队伍 。 例 

开通 集团 展开 “微笑 从 心 开始 | 服 务 由 心 而 发” 活动 ， 为 用 户 提供 清 意 的 服务 ， 
受到 用 户 的 欢迎 。 

(7 ) 品牌 差异 化 。 是 指 为 品牌 在 消费 者 心目 中 占领 一 个 特殊 的 位 置 ， 以 区 别 于 竞争 
对 手 品牌 的 卖点 和 市 场地 位 。 品 牌 的 差异 化 不 仅 可 以 引起 消费 者 的 共鸣 与 认同 ， 阻 碍 竞 
争 者 ， 还 可 以 提高 消费 者 的 忠诚 度 ， 从 而 建立 起 稳固 的 品牌 偏好 。“ 耐 克 ” 通 过 长 期 精心 
推广 ， 成 为 在 运动 鞋 中 的 畅销 品牌 ， 被 视 为 人 类 征服 自然 和 超越 自我 的 象征 。 与 此 同时 ， 
“耐克 ”品牌 的 销量 和 价格 也 是 同类 品牌 中 最 高 的 。 

4 ) 差异 化 战略 的 实施 风险 

(1 ) 与 竞争 对 手 的 成 本 差距 过 大 导致 形 失 部 分 客户 。 维 持 差异 化 成 略 的 高 成 本 不 被 习 
方 所 接受 ， 过 大 的 价格 差距 使 客户 认为 不 值得 而 转向 采购 更 便宜 的 产品 以 节省 费用 。 

(2) 客户 的 差异 化 需求 下 降 。 当 用 户 变 得 老练 而 导致 忽略 差异 时 ， 就 会 不 愿意 为 特色 
而 支付 溢出 的 价格 。 

(3 ) 差异 化 形成 的 高 额 利润 会 吸引 竞争 者 和 潜入 者 模仿 ， 而 大 量 模仿 者 的 出 现 会 减少 
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产品 之 间 的 差异 ， 同 时 利润 降低 。 随 着 产业 的 成 熟 ， 这 种 情况 发 生 概率 很 大 。 

(4) 不 能 准确 把 握 市 场 偏好 ， 追 求 不 必要 的 差异 化 或 创造 的 差异 化 太 小 而 被 客户 
忽略 。 

(5) 只 注重 产品 差异 化 ， 忽 视 了 产品 的 其 他 重要 方面 或 忽视 整个 价值 链 的 作用 。 差 异 
化 战略 实施 过 程 中 ， 企 业 的 各 个 方面 要 相互 配合 ， 如 果 存 在 严重 缺陷 ， 就 会 大 大 削弱 差异 
化 的 效果 ， 企 业 不 能 长 期 取得 差异 化 战略 竞争 优势 。 

3. 市 场 聚集 战略 

Et euro 
ELATAKSE HRI ERRETRETA K 中 资源 以 更 好 的 
ARRI ea ely 并 战 美国 的 波 特 油漆 公 

是 市 场 案 焦 战略 获得 成 功 的 一 个 著名 案例 。 这 家 公司 ee 
se 公司 提供 油漆 的 RIRE. 及 时 ， 可 以 迅速 将 油漆 送 
到 工地 ， 哪 怕 只 是 1 加仑。 公司 同时 为 职业 2 殿 休息 场所 ， 还 在 工厂 车 间 设 计 了 免 
费 咖啡 屋 。 这 一 战略 使 该 公司 在 油 AES 卓著 的 业绩 。 

市 场 聚焦 战略 可 以 和 低 成 本 领 cram 在 实现 市 场 聚焦 战略 的 
oS Maen sa 
有 差异 化 的 产品 和 服务 。 yA 
6.2.2 不 同市 场地 位 ae NG 


TUS RAMEE, tE ATERN, 因 营 销 目 标 和 资源 实力 不 
同 ， pee Cantey 每 个 食 业 应 该 根据 自己 的 目标 、 资 源 和 环境 ， 以 及 
在 目标 市 场 上 的 地 位 ， 来 制定 合适 的 竞争 战略 。 按 不 同 的 竞争 地 位 ， 竞 争 者 被 分 为 4 种 类 
型 : 市 场 领导 者 、 市 场 挑战 者 、 市 场 跟随 者 、 市 场 补缺 者 。 


1. 市 场 领导 者 的 竞争 战略 


国际 市 场 领导 者 是 在 相关 产品 的 国际 市 场 上 占有 最 高 的 市 场 份额 并 起 导向 作用 的 营销 
竞争 者 。 这 些 企业 在 国际 市 场 上 的 价格 变动 、 新 产品 开发 、 分 销 渠道 的 宽度 和 促销 力量 等 
方面 具有 最 大 的 影响 力 而 处 于 主导 地 位 。 由 于 其 巨大 的 影响 力 ， 其 他 许多 企业 或 向 其 挑战 
以 提升 自己 的 市 场 竞 争 地 位 ， 或 效法 追随 ， 或 趋 利 避 害 另 辟 蹊 径 。 国 际 市 场 领 导 者 往往 是 
在 竞争 中 形成 的 ， 但 其 地 位 可 能 是 暂时 的 ， 在 国际 市 场 上 强手 如 林 ， 竞 争 形势 瞬息 万 变 ， 
市 场 领 导 者 的 竞争 优势 和 地 位 随时 有 丧失 的 可 能 

国际 市 场 上 处 于 领导 地 位 的 营销 者 随时 面临 着 来 自 竞 争 对 手 各 方面 的 挑战 和 竞争 。 市 
场 领导 者 对 市 场 状况 必须 随时 保持 高 度 的 警觉 ， 并 采取 适当 灵活 的 战略 ， 以 便 随 时 应 对 可 
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能 出 现 的 市 场 变化 ， 保 住 市 场 领导 者 的 地 位 。 一 般 来 说 ， 为 了 保持 自己 的 领导 地 位 和 竞争 
优势 ， 市 场 领导 者 可 采用 以 下 三 种 战略 。 

1 ) 扩大 市 场 需求 量 

(1 ) 发 掘 新 的 使 用 者 。 通 过 发 掘 新 的 使 用 者 ， 国 际 营销 者 可 以 扩大 产品 消费 者 的 人 
数 。 增 加 某 种 产品 的 消费 人 数 通常 有 以 下 一 些 手段 : 调整 产品 价格 ;改进 产品 性 能 ; 扩大 
推销 自己 的 产品 的 范围 ， 并 加 大 广告 宣传 力度 ， 以 说 服 那 些 不 使 用 自己 企业 产品 的 消费 者 
尝试 并 使 用 自己 的 产品 。 

(2 ) 开辟 产品 的 新 用 途 。 企 业 可 以 对 原 有 产品 不 如 改造 或 稍 加 改造 、 增 加 新 的 用 途 ， 
来 寻求 可 扩大 产品 需求 量 的 途径 、 延 长 产品 的 生命 周期 ， 使 产品 销售 经 久 不 衰 。 

(3 ) 增加 使 用 者 的 使 用 量 。 扩 大 市 场 需求 量 的 另 一 企 重 释 手 航 是 增加 使 用 者 的 使 用 
量 。 据 说 ， 美 国 一 家 制造 牙膏 的 公司 曾 一 度 无 法 进一步 开 失 市 场 而 处 于 乾 途 的 境地 ， 后 通 
ore Galea -种 有 效 手段 。 

ae 

市 场 领导 者 的 地 位 不 是 固定 不 变 的 ， Rn 
生变 化 。 TRY 有 市 场 阵地 。 例 如 ， 本 
际 市 场 上 不 仅 要 时 刻 防备 百事 部 朱 公司 的 进攻 ， me j 备 来 自 其 他 替代 品 饮料 公 
MEN. WOR A 服务 水 平 : et 
进 ， 还 应 该 抓 住 对 A A nen oui 必须 采取 有 效 的 防御 战略 ， 
oi YY 
gee ela 站 
(1 ) 深 地 防御 。 这 是 企业 对 自己 已 上 忽 了 的 市 场所 实行 的 一 种 前 态 防 御 保 护 行为 。 但 
市 场 领导 者 不 能 满足 于 这 种 防御 方式 ， 并 将 所 有 力量 都 投入 防御 ， 内 为 这 往往 可 能 陷于 
“营销 近视 症 " 。 从 长 远 来 看 ， 这 种 不 求 进取 的 防御 必然 会 消除 企业 的 竞争 优势 ， 给 企业 带 
















































































来 致命 的 损失 。 

(2) 攻击 防御 。 市 场 领导 者 遭 到 攻击 时 ， 反 攻 切 入 对 方 的 市 场 阵地 ， 人 迫使 竞争 对 手 停 
止 进攻 。 

(3 ) 运动 防御 。 防 御 目 前 的 市 场 阵 地 的 同时 ， 拓 展 新 的 市 场 阵 地 。 











(4) 收缩 防御 。 企 业 无 法 进行 全 面 防御 时 ， 放 弃 相对 疲软 的 市 场 阵 地 ， 如 有 意识 地 从 
某 些 市 场 上 撤退 或 减少 产品 的 种 类 ， 集 中 力量 于 主要 的 市 场 阵地 。 

3 ) 扩大 市 场 份额 

扩大 市 场 份额 是 国际 市 场 领导 者 提高 收益 的 又 一 个 重要 途径 。 经 专家 测算 ， 市 场 领 导 
者 市 场 占有 率 如 达到 40% 以 上 ， 其 企业 利润 可 达 市 场 占有 率 10% 以 下 者 的 3 倍 。 因 此 ， 
扩大 市 场 份额 成 为 许多 企业 所 追求 的 主要 目标 之 一 。 一 般 认为 最 佳 市 场 份 额 是 50%， 超 
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过 这 个 比率 ， 可 能 要 付出 很 大 代价 。 当 然 ， 并 不 是 所 有 形式 的 市 场 份额 扩大 都 能 够 带 给 企 
业 较 高 收益 ， 相 反 ， 在 某 些 情况 下 ， 过 度 地 追求 市 场 份额 会 给 企业 带 来 难以 挽救 的 灾难 。 
例如 ，1997 年 ， 亚 洲 特别 是 东南 亚 许多 企业 因 过 度 地 追求 市 场 份额 ， 忽 视 利 润 收益 率 ， 
加 上 负债 过 高 ， 在 东南 亚 经 济 危 机 过 程 中 ， 经 不 住 冲 击 ， 纷 纷 倒闭 。 因 此 ， 企 业 要 努力 
使 单位 成 本 随 市 场 份额 扩大 而 下 降 ， 并 使 产品 价格 大 大 超过 提高 产品 质量 所 投入 的 成 
本 ， 在 提高 市 场 占有 率 的 同时 ， 努 力 增加 利润 率 ， 使 企业 的 竞争 优势 得 到 可 持续 发 展 ， 
以 保持 市 场 领导 者 的 优势 地 位 。 营 销 者 还 应 该 注意 当地 国家 颁布 的 反 垄 断 法 ， 以 免 受 指 
控 和 制裁 。 


























K 
PTA < 
TTEN 
1972 年 ， 美 国 战略 规划 研究 所 开始 对 几 百 家 企 业 ( Re + 界 SOO 强 企业 ) 的 经 营 进行 多 年 的 分 
HAE, BAER FH apg Sr AS) ASFA, 
RAR, BARR A A HA A IE CARY Ni h E 10% 下 的 企业 ， 其 平均 投资 报酬 率 在 
11% 左右 ; WPM 10%, HiT a 市 场 份额 超过 40% 的 企业 将 得 到 30% 
的 平均 投资 报酬 率 ， es PH HME 10% 以 下 全 人 和 日 售 。 哈 佛 商 学 院 的 一 项 研究 表 
明 ， TORRARE HKD ARAE RUMANI S te Aa 党 和 经济 实 践 也 能 证 明 利 油 率 与 市 
场 份额 之 间 是 成 正比 例 关 。 
资料 来 源 : sae ae a dn 2005 (28). 


不 K 


2 EN vn 

市 场 挑战 者 处 于 相对 次 要 的 竞争 地 位 。 这 些 企 业 通过 挑战 市 场 领导 者 ， 以 期 取 而 代 
之 ， 或 进一步 加 强 竞争 优势 ， 巩 固 既 有 竞争 地 位 。 市 场 挑战 者 向 市 场 领 导 者 发 动 挑 战 ， 需 
要 制定 适当 的 战略 ， 并 确定 明确 的 战略 目标 和 挑战 对 象 。 

挑战 者 可 选择 制定 以 下 战略 来 实施 挑战 。 

(1) 正面 挑战 。 挑 战 者 集中 优势 向 对 于 发 动 全 方位 的 进攻 ， 如 在 产品 质量 、 功 能 、 性 
能 、 价 格 等 主要 的 方面 向 对 手 展 开 全 面 的 挑战 。 该 战略 取胜 的 关键 是 挑战 者 必须 在 挑战 的 
主要 方面 胜 过 对 手 。 

(2) 侧面 挑战 。 挑 战 者 寻找 竞争 对 手 的 薄弱 的 市 场 ， 以 自己 的 优势 挑战 对 方 的 弱点 ， 
或 者 占领 市 场 领 导 者 未 进入 的 细 分 市 场 。 

(3 ) 迁 回 挑战 。 挑 战 者 间接 实施 挑战 ， 如 开发 新 产品 、 实 行 产品 多 样 化 、 开 辟 新 市 
场 、 市 场 多 元 化 等 。 
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(4) 游击 挑战 。 挑 战 者 以 小 规模 的 、 间 断 性 的 侧翼 进攻 ， 如 在 竞争 对 手 所 占 市 场 的 某 
些 角落 进行 游击 式 的 促销 或 价格 攻势 ， 干扰 对 手 的 正常 营销 活动 ， 逐 渐 削 弱 对 手 的 力量 ， 
以 谋求 立足 或 进一步 发 展 。 








3 营销 聚焦 
乐天 集团 的 竞争 战略 

从 20 世纪 80 年 代 开始 至 21 世纪 初 ， 整 个 中 国 的 口香糖 市 场 几乎 就 是 被 美国 箭牌 糖果 有 限 公 司 〈 以 
下 简称 箭牌 ) 完全 垄断 。 但 是 自 2002 年 以 来 ,在 日 本 占据 约 70% i 开始 以 
其 独 有 产品 “ 木 糖 醇 无 糖 口香糖 ”四 处 出 击 ， 在 中 国 的 市 场 上 稳 扎 物 构成 很 大 的 冲击 。 目 前 
乐天 集团 系列 产品 已 稳 居 中 国 口 香 糖 市 场 第 二 位 ， 并 使 口香糖 市 ne 美味 型 ”向 防 蛙 护 齿 、 提 神 醒 脑 
等 “功能 型 ”转变 。 j b 

XS 

3. 市 场 追 随 者 的 竞争 战略 Pe 

stant alr eA aT eta. apiece 
HMRI, PAGAL IP RAT LAU, ARCA As TNEM 
THREE AES JEP MI AE SHY Aas AERTS, CER 
FA, I A LPAI. JEONG AOE A BELA ACAI, 2805 
相当 大 的 风险 AA ETS BEA. RARER RE, REM 
COOLS HOt, WTA. SABER, RRNA AEE AA 
5 Da MMs oe A OL ae) TEA 
也 必须 在 营销 手段 上 有 所 创新 ， 不 断 设法 降低 成 本 ， 在 自己 的 目标 市 场 上 提供 一 些 富 于 特 
色 的 利益 ， 如 地 点 、 产 品 和 服务 质量 等 ， 从 而 争取 一 定数 量 的 新 顾客 。 除 此 之 外 ， 追 随 战 
洛 并 非 长 远 之 计 ， 随 着 企业 实力 的 逐渐 强大 ， 应 在 适当 的 时 机 充当 挑战 者 ， 以 求 进一步 发 
展 壮大 。 
市 场 追随 者 主要 竞争 战略 主要 有 以 下 几 种 。 
(1) 紧密 追随 。 市 场 追 随 者 在 各 个 细 分 市 场 和 营销 组 合 方面 ， 紧 密 追 随 市 场 领导 者 ， 
由 于 这 种 追随 不 会 从 根本 上 损害 市 场 领导 者 的 地 位 ， 因 此 不 会 同市 场 领导 者 发 生 直接 冲突 
而 招致 其 进攻 。 

(2 ) 选择 追随 。 追 随 者 具有 独立 性 ， 并 不 盲目 迫 随 ， 而 是 择优 追随 。 

(3 ) 相距 追随 。 追 随 者 保持 独创 性 。 他 们 除了 在 目标 市 场 、 产 品 创新 、 价 格 水 平和 分 
销 渠道 等 主要 方面 追随 市 场 领导 者 之 外 ， 有 一定 的 差异 性 。 
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中 营销 案 焦 
“RRB” A 
2007 年 夏 ， 全 球 最 大 的 方便 食品 和 饮料 公司 之 一 的 百事 公司 面向 中 国 消费 者 推出 混合 果汁 饮料 一 
“ 果 续 纷 " 。“ 果 缤纷 ”以 独特 的 混 拱 配方 、 多 元 化 复合 口感 ， 一 改 果汁 市 场 纯 果 汁 饮料 一 统 天 下 的 单一 局 
面 ， 受 到 消费 者 的 热烈 欢迎 。 中 国 许多 小 的 饮料 厂 看 到 混合 果汁 饮料 非常 好 卖 ， 于 是 纷纷 推出 类 似 系列 
产品 。 


4. 市 场 补 缺 者 的 竞争 战略 


有 些小 企业 不 与 市 场 领 导 者 或 大 企业 展开 直接 竞争 ， Ee CA rm 
顾及 的 较 小 市 场 部 分 ， 进 行 专业 化 的 经 营 来 占据 有 利 的 市 pn 以 自己 的 专业 化 优 
势 精心 提供 具有 特色 的 产品 和 服务 ， 满 足 市 场 的 一 we 同时 以 相对 较 高 的 价格 来 
获取 最 大 限度 的 收益 。 Wi 

市 场 补缺 者 在 确定 有 利 的 较 小 专业 市 场 nae 以 下 几 点 。 叫 市场 有 足够 的 潜力 和 购 
KEN, QR THERE sxe ee 长 的 潜力 。@ 企 业 有 必要 的 资源 和 


能 力 。 ye. 
市 场 补缺 者 应 深刻 了 解 市 场 、 顾 客 、 产 品 、 分 销 汇 5 esa 向 顾客 全 力 
STEEN WR 以 确保 企业 的 生 E 


R 63 eae 


全 球 市 场 给 本 土 公 \ 司 带 来 了 巨大 的 挑 帮 和 机 波音 、 麦 当 劳 和 Volkswagen 这 样 的 
全 球 商家 在 扩张 它们 的 势力 时 ， 本 土 公司 必须 保护 自己 的 地 位 ， 否 则 就 要 出 局 。 它 们 不 
能 再 依赖 政府 的 保护 和 支持 。 如 果 不 愿意 转让 自己 或 成 为 一 个 大 型 国际 公 ron eats 
那么 本 地 的 经 营 者 必须 建立 竞争 优势 或 采用 创造 性 的 全 球 增长 策略 。 与 全 球 公司 竞争 的 
筹码 是 有 效 的 资源 ( 如 有 力 的 品牌 和 很 大 的 预算 增长 ) ， 本 地 公 we 
和 本 地 市 场 上 能 察觉 到 的 优势 ,成 功 地 在 本 地 市 场 上 竞争 。 本 地 公司 可 以 更 主动 地 通过 和 
本 地 市 场 有 相似 特色 的 细 分 市 场 或 全 球 经 销 商 还 没有 进入 的 细 分 市 场 寻求 它 自己 的 全 球 化 
战略 。 

本 地 公司 的 战略 取决 于 外 部 的 和 内 部 的 实际 情况 。 所 在 行业 全 球 化 的 程度 和 力度 决 
定 本 地 经 营 者 将 面临 的 压力 。 在 内 部 ， 公 司 资产 的 可 让 渡 价 值 ( 与 本 地 资产 相反 ) 决定 机 
遇 。 图 6-2 提供 了 简要 的 战略 选择 方法 。 曾 经 受 政府 保护 的 本 地 公司 ， 由 于 经 济 一 体 化 或 
加 入 WTO 可 能 要 面 对 新 的 困境 。 躲 避 者 必须 重新 考虑 整体 战略 。 如 随 着 市 场 体制 的 改革 ， 














118 


第 6 章 ”国际 营销 企业 战略 管理 





捷克 汽车 制造 商 Skoda 发 现 它 的 运营 模式 已 经 过 时 。1991 年 该 公司 变 成 Volkswagen ( 简称 
VW ) 在 东欧 最 大 的 私有 交易 商 的 一 部 分 。Skoda 没有 被 VW 的 操纵 者 兼并 ， 而 是 按照 VW 
的 模式 一 一 定向 的 生产 管理 、 协 作 的 劳动 关系 、 实 利 主义 的 市 场 和 重视 设计 一 一 获得 了 成 
功 。 通 过 大 规模 采用 最 新 技术 和 工作 方法 ， 更 恰当 地 运用 供给 和 分 销 网 而 获 利 ， 产 品 销 往 
85 个 国家 ， 目 前 它 在 最 具 竞 争 力 之 一 的 行业 中 成 为 全 球 领先 的 品牌 。 

























竞争 性 资产 
K 为 本 地 市 场 定制 可 转移 到 国外 
上 a 
Mb 
全 高 出 卖 给 全 球 经 营 者 或 成 
球 为 联盟 的 一 部 分 
化 
压 P 
P 扩张 到 与 本 地 市 场 相 
似 的 市 场 





FS An 
防御 者 是 仅 在 A Seat MEME AAS LAY ERE wi DCE 
轻易 获得 的 ， 例 如 ,在 本 地 拥有 一 个 很 大 特权 的 产品 生产 线 。 很 多 人 认为 拉丁 美洲 的 小 本 
也 零售 商会 被 像 家 乐 福 这 样 肯 IBA 公司 排挤 ， 因 为 在 发 达 市 场 上 经 常 发 生 类 似 的 
事情 。 然 拉丁 美洲 小 零售 mae A 45% ~ 61%， 因 为 它们 不 仅 满足 顾客 的 
需要 ， 而 且 用 很 多 方法 将 服务 做 得 更 好 。 对 于 新 兴 的 市 场 ， 价 格 不 是 选择 零售 商 的 决定 性 
因素 ， 而 是 总 购买 成 本 ( 包括 运输 费 、 时 间 、 搬 运 和 储存 购买 物 的 能 力 )。 如 果 一 个 本 地 
公司 的 资产 是 可 转移 的 ， 它 也 许可 以 和 全 球 经 营 者 在 世界 范围 内 正面 竞争 。 当 空中 客车 和 
音 为 了 互相 竞争 而 去 研究 开发 更 大 的 飞机 时 ， 它 们 把 能 载 70 ~ 100 位 乘客 的 装 有 喷气 式 
发 动机 的 客机 市 场 拱手 让 给 其 他 竞争 者 。 在 过 去 的 十 年 里 ， 喷 气 式 飞机 的 区 域 性 航线 在 欧 
洲 增加 了 1 000%， 在 北美 增加 了 1 400%， 增 长 部 分 来 源 于 本 来 就 有 的 和 连接 小 市 场 的 定 
期 短途 航线 。 奋 斗 者 是 那 种 在 增长 的 需求 中 获得 优势 的 公司 ， 如 巴西 的 Embraer， 它 挑战 
了 这 个 市 场 的 王者 加 拿 大 的 Bombardier。 当 需求 比 预期 增长 得 更 快 时 ，Bombardier 不 能 满 
ETER, MTA Embraer 打开 了 大 门 。 巴 西 更 低 的 劳动 力 成 本 顺利 地 使 Embraer 在 价格 方 
面 减少 了 它 的 竞争 者 。 
混合 者 利用 它们 在 本 地 市 场 的 成 功 为 平台 扩展 到 其 他 地 方 ， 这 要 求 有 相似 的 消费 者 偏 
好 市 场 或 细 分 市 场 ， 如 很 大 的 移民 社区 。Lollibee 食品 公司 在 菲律宾 本 国 市 场 上 用 以 当地 
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口味 定制 的 产品 和 服务 挑战 麦当劳 ， 接 着 在 其 他 很 大 的 菲律宾 移民 社区 扩展 它 的 市 场 ， 如 
中 国 的 香港 和 美国 的 加 利 福 尼 亚 州 。Lollibee 食品 公司 现在 7 个 国家 开 着 24 ZAR, mH. 
数量 还 在 继续 增长 。 本 地 经 营 者 受到 全 球 市 场 和 经 营 者 挑战 时 可 采用 多 种 战略 。 获 胜 的 关 
键 是 革新 而 不 是 效仿 ， 是 充分 利用 天 然 的 竞争 优势 超越 那些 全 球 公司 。 




















本 章 小 结 


在 过 去 10 年 里 ， 全 球 化 已 经 成 为 营销 经 理 关 注 的 最 重要 的 一 个 战略 问题 。 很 多 力量 ， 
ee 
而 ， 全 球 化 并 没有 标准 化 的 方法 。 i 地 市 场 上 使 用 相同 
的 技术 和 营销 理念 ， 但 大 多 数 博 况 下 ， 经 营 理念 必须 适合 当 好 着 窜 的 含 好。 从 内 部 来 看 ， 
公司 一 定 要 确保 在 世界 各 地 的 子 公司 即将 开发 的 是 金 天 品 项 目 。 

SS 





营销 经 理 需 要 进行 战略 规划 ， 从 而 可 以 根据 I 现实 情况 更 好 地 进行 调整 。 了 解 
公司 的 核心 战略 是 战略 规划 的 第 一 步 ， 通 过 - BE 可 能 会 使 公司 调整 其 原先 想 进 入 的 
业务 。 a 策 制 定 者 一 定 要 对 市 场 和 市 场 渗 透 时 使 用 的 竞 
争战 略 进行 评价 并 做 出 选择 ， ee eM ENA TARAS se Fe Ie 
MATA. aT ASE THN ESRI RR, i sic rn “全 球 化 
思维 ， 本 地 化 行动 ”ii A eA OE 对 顾客 的 关注 ， 又 考虑 了 
对 各 oe f SS k 
4 < KS N 

AAA we 
h 关键 术 i NO 
国际 市 场 细 分 ( International Market Segmentation ) 
国际 市 场 的 宏观 细 分 ( Macro-International Market Segment ) 
国际 市 场 的 微观 细 分 ( Micro—International Market Segment ) 
无 差异 市 场 营销 策略 ( Undifferentiated Marketing ) 
差异 性 市 场 营销 策略 ( Differentiated Marketing ) 
集中 性 市 场 营 销 策略 ( Concentrated Marketing ) 
国际 目标 市 场 ( International Target Market ) 
选择 国际 目标 市 场 ( Choosing International Target Market ) 
国际 市 场 定位 ( International Market Positioning ) 
组 合法 ( Portfolio Approach ) 
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中 知识 应 用 


争 思 考题 

1. 过 于 简化 的 全 球 化 方法 的 危害 是 什么 ? 你 同意 “如 果 某 种 东西 在 某 个 市 场 上 完全 有 
效 ， 就 应 该 假定 它 适 用 于 所 有 市 场 ”的 说 法 吗 ? 

2. 除了 青少年 这 个 全 球 细 分 市 场 外 ， 在 世界 上 还 可 能 存在 其 他 已 出 现 的 这 样 一 个 有 着 
相似 的 特征 和 行为 方式 的 群体 吗 ? 

3. 请 对 全 球 经 营 者 能 较 好 地 开展 竞争 行动 并 对 竞争 行动 做 出 反应 的 方法 提出 建议 。 

mm 





4 不 定 项 选择 是 7; 
1 市 场 与 国内 市 场 相 比 ( 。 )。 AN 


人 .市 场 容量 更 大 nec 
C. 更 复杂 D. 化 斯 加 强 
E. 微观 因素 RAN 

K 








ain T 
A 地 理 因素 AY nae 
camag VS》 DAS 
3 TIPET SRNR de 
A, 无 差异 营销 第 se 
C. 密集 性 营销 策 penn 
4 Se PR RUA SERIE E 
ars O B. 完善 的 售后 服务 
C 融洽 的 客户 关系 ea 
5. 企业 在 制定 竞争 战略 时 ， 应 重点 考虑 的 是 (。。)。 
A. 市 场 的 变化 B. 企业 内 部 变化 
C. 竞 争 策略 变化 D. 竞 争 对 手 变化 
实务 是 


1. 请 为 中 国 某 企业 产品 进入 俄罗斯 国家 市 场 制订 一 个 竞争 性 营销 战略 方案 。 
2. 请 为 广东 凉茶 进入 东南 亚 市 场 制订 一 个 竞争 营销 计划 。 


外 案例 分 析 
Prada 的 跨 界 营 销 : 低调 的 挑战 
在 中 国 大 陆 ，Prada 被 就 知 恐 怕 要 大 大 归功 于 在 2007 年 电影 《时 尚 女 魔 头 》 的 潮流 登陆 。 在 影片 中 ， 
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由 女 魔 头 米兰 达 所 穿 的 黑色 V 字 大 翻领 上 衣 与 裙子 ， 以 及 在 片头 米兰 达 出 场 时 手 上 挂 着 的 2006 年 秋冬 限 
量 版 米色 手提 包 ， 都 充分 展现 了 Prada 品牌 所 推崇 和 坚持 的 高 品质 极 简 时 尚 风 。 

作为 意大利 充满 传 硼 色彩 的 绝对 一 线 品牌 ， 从 1913 年 Prada 的 创始 人 马里 奥 ， 普拉达 创立 品牌 开始 ， 
就 注定 了 它 要 走高 消费 路 线 的 定位 ， 因 为 当时 Prada 的 顾客 几乎 都 是 意大利 的 名 门 图 秀 。 而 以 高 贵 、 硬 
朗 、 典 雅 为 一 贯 风格 的 Prada 也 迎合 了 时 尚 图 里 一 群 需要 装扮 的 内 伊人 士 。 尤 其 在 纽约 时 尚 图 中 ，Prada 
的 低调 设计 ， 总 是 给 穿着 这 个 品牌 的 人 一 种 充满 智慧 型 的 高 调和 骄傲 ， 而 它 的 设计 也 如 同 片 中 米兰 达 的 
气质 一 般 ， 充满 了 强大 的 女性 美 。 

虽然 由 于 时 尚 环境 变迁 ，Prada 在 19 世纪 70 年 代 几 近 濒 临 破产 ， 但 自从 现任 品牌 掌 门人 绿 西 娅 ， 普 
拉 达 接任 以 来 ， 却 开始 重 放 和 异彩， 即便 在 2008 年 经 济 危 机 后 发 展 维 艰 时 ， 销 售 业 绩 也 在 迅 镍 增长 。 

据 Prada 2012 年 报 数据 ， 截 至 2013 年 1 月 31 日 ，Prada 集团 在 全 球 范围 直 营 店 461 KX, UR 
百货 店 、 独 立 零 售 专卖 店 网 络 在 全 球 70 个 国家 销售 。 不 仅 如 此 ， 在 著 ie A Brown 
发 布 的 2013 年 度 Brand Z 全 球 最 有 价值 品牌 排行 榜 中 ，Prada 作为 Se bare 并 以 63% 


的 增幅 被 评 为 在 过 去 一 年 全 球 各 品类 品牌 中 增值 幅度 最 大 的 +N 

根据 全 球 领先 的 管理 咨询 公司 贝 思 公 司 发 布 的 og 品 市 场 研究 报告 》 中 对 于 北京 和 上 
海 消费 者 最 倾向 于 购买 的 前 三 大 品牌 dee 进入 前 三 位 ， 超 越 爱马仕， 仅 次 于 Louis 
Vuitton 排 在 榜眼 ， 这 也 充分 说 明了 在 中 国 ， 普 拉 达 一 E HIAR". 

从 皮 件 、 服 装 到 鞋子 、 内 衣 ，Prada enan 版 图 也 拓展 到 了 全 世界 。 如 


今 ，Prada 的 “ 淡 绿 色 精 品 店 ” 结合 了 功能 性 与 > 完美 地 衬托 出 了 
Prada 优秀 的 产品 。 


作为 最 早 进入 中 国 的 kun os 并 且 用 跨 界 营销 的 方 
式 保持 着 品牌 的 神秘 感 和 新 和 
J 


AER > 类 后 而 本 % 在 娱乐 营销 方面 ， 还 把 中 界 的 意识 延伸 到 了 
手机 领域 。 ADR aE FAL RIOR, AA MP Logo 和 直观 特点 的 者 侈 品 手机 
WAC OH R207 AE, Prada 联手 LC 公司 推出 了 一 款 手机 ， 黑 色 的 机 身 结合 普拉达 简洁 大 气 设计 ， 


让 高 贵 气息 和 迷人 的 科技 魅力 融 为 一 体 。 虽 然 手 机 价格 不 菲 ， 但 上 市 后 依然 受到 消费 者 的 热烈 追捧 。 
限于 奢侈 品 的 特性 ， 该 手机 只 能 限量 发 售 ， 这 令 许 多 粉丝 只 能 望 “ 机 ” 兴 又 。 

针对 如 此 情形 ， 对 比如 今 的 者 侈 品行 业 中 ， 且 不 说 Coach 这 样 的 “ 轻 者 侈 品 ”在 新 浪 微 博 和 微 信 客 
户 端 等 社交 媒体 平台 运作 得 风 生 水 起 ，Armani 和 Burberry 等 也 已 经 在 开始 运作 自己 的 品牌 官网 。 相 比 之 
T, Prada 是 不 是 显得 太 过 高 端 与 令 人 “望尘莫及 ” 呢 ? 对 此 财富 品质 研究 院 院 长 周 婷 博士 对 《环球 企业 
家 》 记 者 说 :“ 娱 乐 营销 与 跨 界 合作 这 种 手段 对 Prada 的 品牌 推广 有 一 定 作用 ， 但 是 在 信息 化 手段 和 渠道 
如 此 发 达 的 今天 ， 这 些 手段 已 经 不 再 像 网 络 或 新 媒体 手段 那样 速度 和 及 时 。 实 际 上 ， 就 综合 运用 手段 来 
说 ，Prada 的 市 场 推广 确定 有 欠 活 路 ,在 中 国 的 奢侈 品 市 场 快速 大 众 化 和 时 尚 化 的 今天 ， 品 牌 需要 做 到 让 
“所 有 人 知道 ， 但 少数 人 拥有 " ，Prada 应 该 更 多 使 用 网 络 营销 手段 来 推广 ， 否 则 将 失去 不 少 市 场 机 会 及 受 
众 群体 。” 

思考 题 : 请 你 谈 一 谈 对 Prada 的 跨 界 营销 战略 的 看 法 。 
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和 英文 拓展 性 阅读 
What is International Marketing Strategy? 


Marketing can simply be defined as an organizational function and a set of processes for 
creating, communicating and delivering the value to the customers and managing the customer 
relationships in such a way that is beneficial for both the customers as well as the stakeholders. 
At international level, marketing can simply be defined as the process of finding out the needs of 
customers in foreign countries and then providing them the required Fos at right place and at 
right price. z NS 
The basic concept of marketing is the same ever! international level, but some 
modifications are always required. Only a few milliga ional organizations are lucky enough 
to use the same marketing strategy in the whole rid, for example—a pen manufacturing 
organization that uses a marketing slogan “H whiting in the world” will not be required to 


change its marketing slogan in any pat “of world. But a majority of multinational organizations 


Re international level. 


x 


For formulating its international marketing straiegy every organization follows a five step 
s 4 d 





need to modify or specifically forte their marketing strate 


ly 
Formulation of strategy). , 5 


procedure. This. intcludes ‘market assessment, product strategy, price strategy, place strategy 
and promotion strategy. The last four eg of strategy formulation are the popular 4 P’s of 
marketing be t the first segment—market édetssment—is a new factor to be considered while 
formulating an international marketing strategy. Now we will briefly discuss about each segment. 

Market assessment 

The market assessment includes a five step screening procedure: 

First screening-The first screening includes the basic identification of the customers’ needs 
in the potential markets of the world. Here, an organization prepares a list of various countries 
where it can sell its goods and services. 

Second screening-The second screening includes the shortening of the list prepared in first 
screening on the basis of financial and economic analysis of various potential markets. Under 
financial analysis, organizations consider the fiscal policy, monetary policy, prevailing interest 
rates, inflation rates etc., and under economic analysis, organizations scan the markets for the 
size, intensity and growth potential. In this way, organizations exclude all unfavorable countries 


from their list. 
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Third screening-Under the third screening, the organization considers the legal and political 
forces of various potential markets. This is a very important step because, before entering a 
country, an organization must ensure that the host country’s laws will protect their patents, 
copyrights and other intellectual rights. Choosing a politically unstable nation like Pakistan, Iran 
ete will always be detrimental for the organization’s success. 

Fourth Screening-Under the fourth screening, organizations consider the socio-cultural 
forces of potential markets. In some countries like India, culture and moral values don’t allow 
men and women to use intoxicants, so those organizations that produce intoxicants should be 
defensive for such markets. Moreover, religious factors are also very’ important to consider, 
for example, in India, the Hindu religion doesn’t allow its foll wer t to eat beef, so when Mc 
Donald’s entered India they removed beef from their =“ a otherwise is the highest 
selling product in the USA for Mc Donald’s. re K ‘ 

Fifth Screening-If after four screenings, t 和 finds a choice between two or 
more nations, and then at the fifth stage they oo. the competitive environments in 
all the potential markets. Now, some ofganations prefer to choose those markets where the 
competitors are less in number. On ithe other hand, some orga izations prefer to choose those 
markets where the level of comptition i is very high; such orgieilons believe that the cutting 
edge competition will also boost their performance. This ¢ choice entirely depends upon the 


P, 





specific philosophy flowed by the organizations. \ 


Final selection-After making all the) a enings, organizations will opt for the final 





selection. This Step includes field trips-organizations send their executives to the actual locations 
for practical evaluation. Such field trips are very common and can do a great deal to supplement 
the currently available information. Sometimes, these trips take the form of a trade mission. 
Based on the outcome of the screening and the supplemental data, an MNE will make a choice 
regarding the goods and services to be offered overseas. 

Product strategy 

Product strategies will vary, depending on the specific good and the customers. Some 
products can be sold in all countries without any modifications but some products and their 
marketing strategy are required to be changed according to specific requirements of the market. 

No modification required-There are some products that don’t require any modification 
with the change in the country, for example—pens. A pen-manufacturing company will not be 
required to modify their products when launching into a new country. In fact, a company that 


is using a slogan like “finest writing in the world” will not be required to change even their 
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marketing strategy. 

Modification required-On the other hand, some organizations are required to modify their 
products. This modification depends upon many factors like economy, culture, local laws etc; 
for example, in the USA, chewing gum packages often contain 10 to 20 sticks, because the 
USA is a highly intensive market and people in that country have a high purchasing power. But in 
many other countries, weak purchasing power of the customers limits the packaging of the gum 
to only 5 sticks. Similarly, other modifications are required with the change in the country. 

Promotion strategy 本 

Promotion is the process of stimulating demand for a compa y's goods and services. 
Multinational enterprises promote their goods and ee countries through 
advertisement and personal selling. Depending upon product and the customers, 
organizations adopt one of following strategies of SS 

Same product same promotion message As 

Same product different promotion ssl 

Different product same promotions x 

Different product different pre notion message 

j 


Pricing strategy =i, 





Multinational en prises Brice their products depe ding upon the specific market. Pricing 
ofa ane depends upon many limiting faston ke government regulations, price escalating 
factors, al forces etc, for example, ip-somie countries governments fix the maximum and 
minimum Su price of a product. | 

Place Strategy 

Multinational organizations should always sell their products at a place that is most 
convenient for the customers. Organizations should fix distribution channels according to the 


affordability and convenience of the customers in the host country. 
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E 导入 案例 


中 国 葡 欧 酒 的 国际 形象 力 


葡萄 酒 是 中 国 的 舶 来 品 。 虽 然 一 个 世纪 以 来 ， 中 国 的 葡萄 酒 业 发 展 迅速 ， 且 在 国内 市 场 中 也 已 形成 
几 大 强势 寡头 品牌 ， 但 是 ， 面 对 全 球 的 国际 市 场 ， 中 国 的 葡萄 酒 业 还 只 是 一 个 并 不 强大 的 个 体 ， 因 此 ， 
中 国 的 葡萄 酒 产业 若 想 在 未 来 全 球 一 体 化 的 经 济 浪潮 中 立足 ， 就 必须 要 有 属于 自己 的 独特 的 竞争 力 。 

走出 国门 到 国际 市 场 上 去 挣 外 汇 也 是 体现 中 国 葡萄 酒 企业 竞争 力 的 表现 之 一 ， 在 满足 国内 市 场 的 基 
础 之 上 ， 面 对 更 高 的 高 端 市 场 利润 空间 ， ee 做 大 做 强 的 企业 进 





求 。 例 如 ，2006 年 中 国 的 波 龙 堡 有 机 葡萄 酒 以 其 独特 的 生态 入 法 国 市 场 的 第 一 个 中 国 独资 的 
有 机 葡萄 酒 品牌 。 再 如 ， 中 法 合资 安徽 喀 塔 斯 酒 业 的 NE 
际 市 场 进入 国内 市 场 的 中 国 品 牌 。 NN 

此 外 ， 资 本 型 的 国际 化 也 是 进入 国际 市 we 流 模式 ， 如 在 国外 设 厂 或 者 参股 等 。 

长 城 葡萄 酒 2007 年 正式 启动 了 全 新 运 ” 战 略 及 三 大 奥运 计划 ， 从 品牌 提升 、 品 质 领先 、 
文化 推广 三 方面 进 一 PRAEGER 萄 酒 的 认可 ， 从 而 国 葡萄 酒 行业 从 量变 积累 到 质变 。 
ee een 2 萄 酒 独家 供应 商 。 ee 
高 端 市 场 、 提 升 国际 竞 ore MA 

此 外 ， “gnome RW RAR MSA HR LAA BH 
etn a 洲 最 大 世界 第 三 ARER 委 德 龙 集团 ， 及 欧洲 最 大 葡萄 酒 分 销 商法 国 二 
赛 福 集团 ee 2007 年 ， 迁 一 步 显现 出 “ 强 强 联合 ”的 巨大 优势 ， 与 全 球 最 大 
CEEE a ee A 
str ANERE 
酒 瓶 型 、2 000 万 个 优质 玻璃 瓶 的 可 靠 供给 ， 通 过 产业 资本 的 合作 方式 进入 了 国际 化 的 道路 。 

近年 来 ， 张 裕一 直 力图 将 国际 化 深入 企业 的 未 来 战略 规划 远景 中 去 。2007 年 张裕 全 面 进入 战略 实施 
阶段 ，6 月 开业 的 爱 菲 堡 酒 庄 ， 标 志 着 张裕 “4+1” 的 国际 化 战略 品牌 布局 终于 成 型 ， 形 成 了 烟台 张裕 卡 
斯 特 酒 庄 、 张 裕 黄金 冰 谷 冰酒 酒 庄 、 新 西 兰 张裕 凯利 酒 庄 以 及 北京 张裕 爱 菲 堡 国际 酒 庄 细 分 各 个 高 端 市 
场 、 张 裕 解 百 纳 为 中 高 端 核心 子 品牌 的 布局 ， 以 高 端 形 象 进入 国际 市 场 。 

(资料 来 源 : 中 国营 销 传播 网 ， 作 者 : AEN, 2008.07.21) 


入 国际 化 也 是 一 种 必然 。 
而 要 切入 国际 化 ， 必 然 要 做 到 国际 化 的 标准 的 对 接 。 res 合 国际 市 场 的 口味 及 营养 需 









7.1 出 口 进入 国际 市 场 模式 


大 多 数 企业 从 出 口 开始 进入 国际 市 场 ， 开 始 时 是 少量 、 偶 然 的 出 口 ， 随 着 销售 额 的 增 
经 验 的 积累 和 国外 市 场 数量 的 增加 ， 出 口 被 作为 企业 进入 国际 市 场 的 重要 方式 。 相 对 
而 言 ， 出 口 是 一 种 最 普通 、 最 简单 ， 也 是 最 传统 的 进入 国际 市 场 的 方式 ， 它 是 生产 企业 在 
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国内 生产 ， 并 将 拥有 的 生产 要 素 ( 如 劳动 力 、 资 金 等 ) 留 在 国内 ， 通 过 一 定 的 渠道 将 产品 
销 往 目 标 市 场 国 的 方式 。 采 用 这 一 模式 的 企业 ， 出 口 的 产品 可 以 与 国内 销售 的 产品 相同 ， 
了 电 可 以 是 根据 国外 目标 市 场 需要 做 适应 性 改变 的 产品 ， 还 可 以 是 专门 为 国外 顾客 开发 的 新 
产品 。 出 口 可 以 分 为 间接 出 口 和 直接 出 口 两 种 方式 。 


7.1.1 间接 出 口 


























1. 间接 出 口 的 含义 与 特征 


间接 出 口 (Indirect Exporting ) 是 指 生 产 企业 通过 本 国 中 间 商 向 国际 市 场 出 口 产品 。 
业 选 择 间 接 出 口 的 方式 一 般 基 于 下 列 三 种 原因 : 一 是 企业 的 出 ddi A SEISEAR 
内 市 场 ， 因 而 没有 必要 设立 专门 的 出 口 业务 部 门 ; 二 是 外 贸 ji 
售 渠道 ， 通 过 中 间 商 比 企业 直接 出 口 更 为 有 利 ; = van ee 营 权 ， 只 能 委托 外 贸 
中 间 商 出 口 产品 。 <3 
间接 出 口 的 主要 形式 包括 通过 出 oa 司 、 出 口 管理 公司 、 国 际 贸易 公司 
abe 











等 把 企业 生产 的 产品 销 往 国际 市 场 ， 也 可 以 司 合作 出 口 或 把 产品 直接 出 售 给 外 国 在 


Si, sritan 
Fa aa ele sl TAI AR MAD BAN TRA EH 


fh S 4 EI EAI, er URN : 量 上 的 简单 扩大 。 从 营销 
活动 方面 看 ， 企 业 和 海 ‘ite 企业 的 EIT A, 而 营销 活动 却 完全 是 在 
国内 进行 的 ， 企 业 术 身 3 着 没有 直接 参与 1 了 产品 的 国际 营销 活动 。 因 此 ， 间 接 出 口 时 最 简 
ea asant Hirer AAR — A, EEA MKT 
SRAM) ERAN, 

2. 间接 出 口 的 优点 

对 于 初 涉 国际 市 场 的 企业 ， 特 别 是 小 公司 来 说 ， 间 接 出 口 时 进入 国际 市 场 的 较 好 方式 。 

(1) 不 必 专 设 机 构 和 雇佣 专职 人 员 经 营 出 口 ， 可 以 集中 有 限 资源 搞 好 产品 的 研制 开发 
和 生产 ， 提 高 产品 竞争 能 力 ， 也 可 以 节约 费用 和 不 承担 或 少 承 担 经 营 风险 。 

(2 ) 可 以 利用 其 他 企业 在 国外 市 场 的 知识 、 信 息 、 营 销 渠道 ， 将 产品 出 口 到 国外 市 
场 ， 可 以 在 短期 内 实现 渗透 国外 市 场 的 目标 。 

(3 ) 灵活 性 大 。 企 业 和 承接 出 口 业务 的 其 他 机 构 都 是 根据 事先 签订 的 合同 来 联系 和 合 
作 的 ， 合 同期 满 后 ， 生 产 企业 可 根据 合作 结果 再 作 选择 ， 不 存在 投资 回收 的 问题 。 

(4) 企业 可 借助 此 方式 ,逐步 积累 经 验 ， 为 以 后 转化 为 直接 出 口 黄 定 基础 。 


3. 间接 出 库 的 局 限 和 不 足 
(1) 生产 企业 依靠 其 他 机 构 的 力量 从 事 出 口 贸 易 ， 但 这 些 机 构 有 时 因 财力 有 限 ， 或 者 
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缺少 与 客户 联系 的 网 络 ， 或 者 缺乏 提供 周到 售后 服务 的 能 力 ， 因 而 有 失掉 市 场 份额 的 危险 。 

(2) 生产 企业 对 海外 市 场 缺 乏 控制 ， 所 获 市 场 信息 反馈 有 限 ， 影 响 了 国际 营销 决策 的 
及 时 性 和 准确 性 。 

(3 ) 不 可 能 积累 自己 的 市 场 进入 经 验 ， 并 适时 了 解 目标 市 场 的 需求 ， 针 对 目标 市 场 的 
需求 适时 修正 产品 。 

(4) 生产 企业 无 法 获得 国际 市 场 营销 的 知识 和 经 验 ， 无 法 为 更 深入 地 进入 国际 市 场 、 
参与 国际 经 营 进而 实现 国际 化 成 长 商定 基础 。 
因此 ， 间 接 出 口 主要 适用 于 那些 不 常 出 口 的 或 者 对 出 口 销售 没有 能 力 和 经 验 的 企业 ; 
YOR ARK EAL REREAD: aR Sy ERE HEH 
不 大 或 风险 较 大 的 市 场所 采取 的 一 种 进入 方式 。 N 
7.1.2 直接 出 口 Le 

1 直接 出 口 的 含义 XI 
PERH CURA dea Mei a AP aL, SPE SEA TTR. EL 
接 出 口 方式 下 ， 企 业 与 国外 企业 直接 接 般 = 对 产品 出 口 拥有 了 较 高 的 控制 权 。 企 业 要 独立 
地 开发 国际 市 场 ， 承 担 各 种 经 营 风 险 》 不 同 程度 地 直接 参与 了 产品 的 国际 市 场 阁 销 互 动 。 
这 些 活动 包括 调查 目标 市 场 和 导 找 买主 、 联 系 分 销 商 六 锯 分 销 和 定价 、 准 备 海关 文件 、 
EZR RRE. TIE, 从 严格 意义 上 讲 ， 直 接 开 省 才 是 国际 经 营 的 起 点 。 
直接 出 口 的 形式 可 以 是 把 产品 直接 销售 给 立 外 的 经 销 商 、 代 理 商 ， 实 现 产 品 进入 国际 
市 场 ， 也 可 以 把 蕊 品 直 接 销售 给 国外 最 终 消 发 者 ， 在 条 件 成 熟 的 情况 下 ， 可 以 在 国外 设立 
Ne Ce 
品 。 企 业 还 可 以 成 立国 内 出 口 部 ， 由 其 承担 企业 产品 的 出 口 业务 。 


2. 直接 出 口 的 优点 


与 间接 出 口 相 比 ， 直 接 出 口 能 有 效 地 避免 前 者 的 缺陷 。 

CL) 使 企业 摆脱 中 间 商 渠道 与 业务 范围 的 限制 ， 可 以 部 分 或 全 部 控制 国际 营销 规划 ， 
更 好 地 保护 商标 、 专 利 、 信 誉 和 企业 的 其 他 无 形 资产 等 。 

(2 ) 企业 可 以 获得 较 快 的 市 场 信息 反馈 ， 据 以 制定 更 加 切实 可 行 的 营销 策略 。 

(3 ) 收益 比 间接 出 口 要 大 。 

(4) 有 利于 全 面积 累 国际 市 场 营销 的 经 验 ， 为 今后 的 跨国 投资 经 营 打下 基础 。 


3. 直接 出 口 的 局 限 和 不 足 


(1 ) 直接 出 口 需 支 付 更 多 的 费用 ， 要 设立 专门 的 对 外 贸易 部 门 并 配备 相关 的 人 员 ， 还 
要 独立 承担 国际 市 场 的 风险 。 
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(2) 适用 面 窄 ， 直 接 出 口 产品 需 具 有 竞争 优势 ， 才 能 打开 市 场 。 

(3 ) 在 海外 建立 自己 的 销售 网 络 需要 付出 艰苦 努力 。 

综 上 所 述 ， 间 接 出 口 和 直接 出 口 每 一 种 途径 都 有 自己 的 优势 与 缺陷 ， 与 其 他 进入 模式 
相 比较 ， 需 要 资金 投入 较 少 ， 可 以 帮助 企业 实现 地 域 优势 和 规模 经 济 优势 ， 是 获取 出 口 
经 验 的 有 效 途径 ， 具 有 高 度 的 灵活 性 。 但 是 ， 出 口 进入 模式 难以 保持 企业 对 当地 代理 商 
和 市 场 需求 的 监控 ， 遇 到 的 关税 与 非 关税 壁垒 容易 导致 出 口 产 品 失去 与 当地 产品 的 竞争 
优势 ， 同 时 出 口 模式 不 仅 使 出 口 产品 到 达 当 地 市 场 的 时 间 过 长 而 且 需 要 支付 高 额 的 运输 


成 本 。 
Os 
7.2 not tie 








契约 进入 模式 ， 又 称 为 非 股 权 安排 ， 是 指 本 企 标 国 家 的 法 人 之 间 订 立 长 
期 的 非 投资 性 的 无 形 资产 ( 专利 、 商 标 、 nee 业 秘 密 和 公司 名 称 等 ) 转让 合同 
进入 目标 国家 。 与 出 口 模式 相 比 ， amin 3 方式 进入 国际 市 场 ， 但 不 同 的 是 契 
约 进入 模式 不 是 通过 直接 出 口 商品 出 口技 术 、 技 能 、 劳 务 和 工艺 等 进入 国 
际 市 场 。 ERREA AE cco r 投资 和 人 事 参 与 之 外 的 另 
一 种 形式 。 这 一 进入 方式 的 手相 短信 是 ， IURE E PAN 以 及 所 涉及 的 财务 风险 
较 小 。 WAS KM 

on Aes Mtn 
Po si sm HiME IRE BL, RICAN, A 
不 失 为 一 倘 。 如 果 目 标 国 市 场 规模 移 大 、 劳 动力 成 本 较 低 、 政 府 鼓励 外 来 资本 投 
资 等 优势 ， 就 更 加 有 利于 企业 投资 建 厂 、 就 地 生产 。 契 约 进入 的 形式 包括 以 下 几 种 : 许可 
E BUAR, MIGR, MAGH. ZIET. 


7.2.1 许可 证 贸易 














1. 许可 证 贸易 的 含义 

国际 营销 活动 的 深入 发 展 使 得 许可 证 贸易 已 成 为 一 种 被 广泛 应 用 的 进入 模式 。 许 可 证 
贸易 是 指 企业 在 一 定时 期 内 向 国际 目标 市 场 一 企业 转让 其 工业 产权 ， 如 专利 、 商 标 、 版 
权 、 产 品 配方 、 公 司 名 称 、 特 殊 营 销 技能 或 其 他 有 价值 的 无 形 资产 的 使 用 权 ， 并 以 双方 
约定 的 使 用 费 作为 补偿 。 其 中 出 让 无 形 资产 的 一 方 称 为 许可 方 或 授权 方 ， 而 接受 无 形 资 
产 的 一 方 称 为 受 许 方 或 授权 方 。 在 许可 证 合同 中 ， 企 业 转 让 的 不 是 无 形 资产 本 身 的 所 有 
权 ， 东 道 国 企业 获得 的 也 不 是 专利 权 或 商标 权 本 身 ， pacino 
此， 无 形 资产 使 用 权 的 转移 时 许可 证 贸易 的 核心 ,也 是 它 区 别 于 其 他 各 种 契约 进入 方 
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式 的 根本 所 在 。 故 在 进行 许可 证 贸易 时 ， 交 易 双方 需 就 许可 证 的 标的 、 转 让 范围 、 转 让 
条 件 、 期 限 、 费 用 支付 方式 及 其 他 相关 的 条 款 进行 磋商 ， 达 成 共识 后 ， 作 为 双方 必须 遵守 
的 法 律 文件 。 

2. 许可 证 贸易 的 类 型 

许可 证 贸易 按照 授权 程度 和 方式 可 以 分 为 以 下 几 种 类 型 。 

(1) 独占 许可 。 即 在 契约 规定 的 区 域 和 期 限 内 ， 被 许可 方 对 许可 证 协议 项 下 的 工业 产 
权 享有 独占 的 使 用 权 ， 许 可 方 和 任何 第 三 发 不 得 使 用 该 种 工业 产权 制造 和 销售 产品 。 为 
此 ， 被 许可 方 需 向 许可 方 支付 相当 高 的 报酬 。 nie a 转让 的 费用 也 
最 高 。 

(2) 排他 许可 ( 又 称 全 权 或 独家 许可 )。 即 在 契约 sett 许可 方 和 被 
许可 方 在 协议 有 效 期 内 对 许可 证 协议 项 下 的 工业 产权 ze 使 用 权 ， 但 许可 方 不 得 将 此 种 
权利 转让 给 第 三 方 。 其 独占 程度 比 普通 许可 高 六 可 低 。 

(3 ) 普通 许可 (又 称 为 非 独 占 许可 ) > me RN 
ee 但 是 ， SE 把 许可 证 的 标的 再 转让 给 第 三 者 。 即 在 契约 

定 的 区 域 和 期 限 内 ， 被 许可 这 种 权利 ， 许 可 方 可 以 再 转让 给 第 三 方 、 第 四 方 
等 。 普 通 许可 由 于 许可 方 保 an -权利 ， a ua 独占 许可 和 排他 许可 要 低 。 

(4) 从 属 许 可 ( re 许可 ) 许可 方 和 匀 合同 规定 的 范围 内 有 权 使 
用 证 的 标的 产销 产品， 被 NS 已 的 名 义 在 规定 的 范围 内 再 转让 4 给 第 
三 方 。 AA A 

(5 入 交叉 许可 ( 又 称 为 互 换 许可 )。 AAN 许可 方 和 被 许可 方 相互 
BET MT AAT SEAL. ARF, WOT ANT BEAT 

3. 许可 证 贸易 的 优点 

(1) 成 本 低 。 在 典型 的 许可 证 交易 中 ， 许 可 方 不 用 承担 开发 海外 市 场 的 巨额 成 本 和 
营销 力量 ， 又 可 以 用 赚 得 的 许可 经 营 费 来 将 产品 研究 开发 成 果 投入 实际 生产 并 进行 再 次 
开发 ， 以 此 来 分 挫 新 技术 的 研究 开发 成 本 。 另 外 ， 当 出 口 因为 运输 成 本 太 高 或 进口 国 竞 
争 太 激烈 而 无 利 可 图 时 ， 许 可 证 贸易 可 避免 高 额 运费 或 国外 市 场 赋税 ， 提 高 价格 竞争 的 
能 力 。 

(2) 障碍 少 。 各 国 对 货物 进口 限制 很 多 ， 尤 其 是 非 关税 壁 又 更 是 名 目 繁多 ， 甚 至 对 一 
些 产 业 进 行 特 意 保护 ， 如 广播 、 电视、 通信 等 。 但 是 ， 各 国 对 许可 证 贸易 则 没有 严格 的 限 
制 ， 还 鼓励 技术 的 输入 。 因 此 ， 当 企业 希望 进入 国外 市 场 而 与 此 同时 又 由 于 投资 壁 艰 而 不 
能 如 愿 时 ， 许 可 证 贸易 是 一 个 很 好 的 蔡 代 方式 。 

(3 ) 风险 小 。 当 目标 国家 政府 对 外 资 实行 征用 或 国有 化 时 ， 直 接 投资 的 政治 风险 和 经 
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济 损失 要 大 于 契约 式 进入 方式 ， 因 为 后 者 最 大 损失 时 技术 使 用 费 。 因 此 ， 许 可 证 贸易 可 大 
大 降低 或 避免 国际 营销 的 各 种 风险 ， 如 被 没收 、 征 用 等 。 

(4) 有 利于 特殊 技术 的 转让 。 许 可 证 贸易 有 利于 特殊 技术 的 转让 ， 确 保 知 识 产 品 受 专 
利 法 等 法 律 合同 的 保护 ， 并 形成 先 人 为 主 的 技术 标准 优势 ， 为 开发 下 一 代 或 相关 产品 打下 
基础 。 

(5 ) 有 利于 小 型 制造 企业 进入 国际 市 场 。 许 可 证 贸易 虽然 并 不 局 限于 中 小 企业 ， 但 为 
小 企业 的 产品 快速 进入 国外 市 场 提供 了 一 条 捷径 。 小 型 企业 实力 不 足 ， 资 金 有 限 ， 难 以 采 
用 直接 投资 方式 进入 国际 市 场 ， 许 可 证 贸易 为 小 企业 在 海外 的 合作 生产 提供 了 便利 。 


4 许可 证 贸易 的 局 限 和 不 足 K 


(1 ) 必须 具备 一 定 的 条 件 采 用 许可 证 贸易 需要 企业 具 se 人 件 ， 如 果 企 业 不 拥有 
























































外 国 客户 感 兴趣 的 技术 、 商 标 、 诀 窍 及 公司 名 称 ， 就 天 模式 。 

(2 ) 控制 力 弱 。 许 可 证 贸易 中 ， R 问 是 买卖 关系 ， 而 非 从 属 关系 ， 因 
此 ， 为 实施 对 目标 市 场 的 控制 ， eh 河 秩 议 中 订立 若干 条 款 来 保证 对 自身 权利 的 
控制 。 但 是 ， 由 于 不 是 直接 经 营 , H 对 其 加 以 直接 控制 ， 特 别 是 在 产品 质量 、 
管理 水 准 、 营 销 努 力 等 方面 ， 依 赖 受 i re 而 受 许 方 为 追求 利润 可 能 出 现 的 
短期 行为， SE exit 

(3) 机 会 成 本 大 。 和夫 和 应 取得 的 实际 和 未 来 的 
净 收 入 。 如 排他 性 许可 渐 议 规定 受 许 方 在 一 aN, 有 使 用 该 技术 从 事 独 家 经 营 的 权 
利 ， 这 意味 着 授 入 廊 在 许可 期 内 不 能 再 以 其 他 的 为 关 ( 如 在 该 地 区 出 口 自己 的 产品 ) 进入 
受 许 方 市 六 的 机 会 成 本 会 较 大 ,7 

Wa 许可 证 协议 有 一 定 的 有 效 期 ， 当 协议 期 满 后 ， 受 许 方 利用 转让 的 技 
术 ， 经 过 一 定时 期 的 经 营 ， 在 目标 市 场 积累 了 经 验 ， 开 拓 了 业务 关系 ,树立 了 自己 的 形 
象 ， 已 成 为 该 产品 生产 的 内 行 ， 授 权 方 想 再 进入 该 市 场 可 能 遇 到 的 最 大 的 竞争 对 手 就 是 原 
来 的 受 许 方 。 

(5 ) 收益 低 。 与 出 口 和 直接 投资 方式 相 比 ， 授 权 方 从 许可 协议 中 获得 的 收益 一般 较 
低 ， 受 许 方 在 协议 失效 后 ， 会 继续 生产 和 销售 这 种 产品 ， 而 不 再 支付 报酬 。 这 也 是 授权 
方 最 担忧 的 事情 ， 除 非 知识 产权 受到 长 期 保护 。 

5. 许可 证 贸易 应 注意 的 一 些 方面 


许多 企业 对 许可 证 贸易 这 种 方式 持 保留 态度 ， 这 是 因为 在 许可 经 营 协 议 中 ， 很 多 冲突 
可 能 发 生 。 冲 突 集中 表现 为 出 让 权利 的 范围 、 补 偿 费 被 许可 方 的 遵从 义务 、 争 端的 解决 方 
法 、 协 议 的 期 限 和 终止 等 许可 协议 的 签订 。 这 些 细节 商讨 的 越 清 楚 ， 合 作 双 方 就 越 能 避免 
不 必要 的 麻烦 。 
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出 让 权利 的 范围 包括 被 许可 的 知识 产权 的 定义 和 说 明 ; 使 用 的 原材料 、 设 备 和 零 部 
件 ; 被 许可 技术 的 使 用 范围 ; 区 域 性 权利 ， 如 地 区 制造 和 销售 权 、 附 属 的 许可 权 、 独 家 经 
营 的 竞争 技术 等 。 

补偿 费 ， 即 许可 证 协议 中 的 报酬 支付 问题 ， 是 受 许 方 支付 给 授权 方 转让 其 知识 产权 供 
受 许 方 使 用 的 费用 之 和 。 补 偿 费 的 标准 应 与 受 许 方 所 得 的 技术 受益 值 及 参与 各 方 所 承担 的 
风险 相 一 致 。 许 可 证 买方 支付 补偿 费 的 方法 主要 有 两 种 : 一 是 按 一 定价 格 一 次 总 付 或 分 期 
付款 ; 二 是 在 一 定时 期 内 ， 按 照 产品 产量 、 产 品 销售 价格 或 利润 向 卖方 支付 提成 费 。 有 的 
许可 证 协议 中 还 规定 有 最 高 提成 费 、 最 低 提成 费 或 递减 提成 费 的 做 法 。 

被 许可 方 的 遵从 义务 范围 必须 明确 。 et 
在 签订 许可 证 合同 时 应 明确 规定 双方 的 权利 和 义务 条 款 的 利益 。 如 在 协议 中 
必须 规定 :对 所 授 的 知识 产权 的 保护 问题 ， 遵 守 被 JAn ks e Mate e 
准 的 保持 ， 有 关 情 况 报告 的 要 求 ， mare MeS, 

争端 的 解决 办 法 必须 明确 。 许 可 证 贸 war 争议 时 ， 首先 应 通过 友好 协商 解决， 
如 不 能 达成 和 解 ， 可 通过 仲裁 机 构 加 以 仲 戎 5 ` 如 许可 协议 没有 订立 仲裁 条 款 ， 则 可 通过 司 
法 诉讼 程序 解决 争端 。 许 可 证 协议 定好 适用 哪 一 个 国家 的 法 律 。 否 则 ， 如 双方 发 
生 争 议 ， 则 要 根据 国际 司法 原则 哪个 国家 的 法 和 

gg aa 体 商 定 ， 协 议 届满 时 ， 经 

































































双方 同意 ， 也 可 适 ee Ww An 
A xs w 
3 营销 条 焦 O yy 


» ARS (002615 ) 2015 年 6 月 9 日 午间 Rigs 人 司 近日 与 迪士尼 签署 《许可 协议 》， 迪 士 尼 许可 公司 
在 特定 期 限 内 在 特定 家 居 用 品类 产品 上 使 用 相关 迪士尼 原型 和 商标 ， 并 授权 公司 在 特定 的 渠道 销售 许可 
产品 。 协 议 期 限 为 2015 年 5 月 1 日 至 2017 年 12 月 31 日 。 许 可 材料 原型 包括 迪士尼 标准 人 物 形象 、 超 
能 陆 战 队 、 小 公主 苏 菲 亚 、 玩 具 总 动员 3、 赛 车 总 动员 、 赛 车 总 动员 2、 海底 总 动员 、 海 底 总 动员 2、 头 
脑 特工 队 、 恺 龙 当 家 。 许 可 材料 中 包含 的 商标 包括 迪士尼 、Disney、Disney Baby。 公 司 表示 ， 本 协议 的 签 
署 ， 有 利于 公司 婴 童 系列 产品 的 开发 和 历 童 营 销 渠道 的 拓展 ; 有 利于 进一步 巩固 和 提升 哈 尔 斯 品牌 的 影 
响 力 ; 有 利于 公司 在 现 有 渠道 优势 的 基础 上 扩大 公司 的 销售 规模 和 提升 销售 业绩 。 消 息 一 经 公布 ， 第 二 
天 该 公司 股票 立刻 涨停 直至 收盘 。 


7.2.2 特许 经 营 


1. 特许 经 营 的 含义 
特许 经 营 指 企业 ( 特许 方 ) 将 自身 的 经 营 模式 与 相应 工业 产权 ( 如 专利 、 商 标 、 产 品 
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配方 、 包 装 、 公 司 名 称 、 管 理 服务 等 无 形 资产 ) 特许 给 目标 市 场 某 个 独立 得 企业 或 个 人 
(被 特许 方 ) 使 用 ， 被 特许 方 遵循 特许 方 的 相应 要 求 从 事 经 营业 务 活 动 ， 并 支付 经 营 提成 
费 和 其 他 补偿 给 特许 方 。 

特许 经 营 进入 模式 与 许可 证 进入 模式 很 形似 ， 是 许可 证 贸易 向 深层 经 营 领域 的 延伸 与 
扩展 。 它 与 许可 证 贸易 的 主要 区 别 : 首先 ， 前 者 是 整个 经 营 体系 的 转让 ， 而 后 者 只 是 单个 
的 经 营 资源 ， 如 某 种 无 形 资产 的 转让 。 其 次 ， 在 特许 经 营 中 ， 特 许 方 要 给 予 被 特许 方 以 生 
产 和 管理 方面 的 帮助 ， 如 提供 设备 、 帮 助 培训 、 融 通 资金 、 参 与 一 般 管理 等 。 特 许 方 需 要 
agg 的 经 营 管理 实行 监督 ， 统 一 经 营 政策 ， thank dn end 












































象 。 再 次 ， 许 可 证 贸易 一 般 主要 为 生产 型 企业 所 采用 ， Deo aes, 
采用 。 特许 经 营 主要 领域 涉及 有 餐饮 、 化 妆 品 店 、 计 事 务 所 、 汽 车 服务 、 
旅店 、 便 利 店 、 妇 婴 用 品 店 等 。 RN 

2. 特许 经 营 的 优点 

(1) 可 以 以 最 少 4 投资 达到 迅速 扩张 的 下 au。 








(2 ) 通过 提供 标准 化 、 高 质量 的 用 ee A 
(3 ) 成 荔 的 特许 经 是 双 高 sy cacti 从 而 调 
动 被 特许 方 的 经 营 积极 性 。 i 
(4) 海外 政治 、 ae WM i 


TE x 


,AN 
ee Cee 应 当地 市 场 环境 和 和 产品 标准 化 之 间 寻 求 平衡 。 考 虑 到 当地 的 市 
场 条 件 ， 对 最 终 产 品 进行 一 定 调整 是 必然 的 。 

(3 ) 特许 方 很 难保 证 被 特许 方 按 合同 所 约定 的 质量 来 提供 产品 和 服务 ， 难 以 对 被 特许 
方 经 营 全 过 程 进行 控制 。 有 时 ， 被 特许 方 会 为 利益 最 大 化 的 欲望 所 驱动 ， 寻 找 捷径 进行 不 
利 经 营 ， 影 响 特许 方 的 全 球 声誉 ， 使 得 特许 方 很 难 在 各 个 市 场 上 保证 一 致 的 品质 形象。 

(4 ) 特许 方 的 利润 水 平 较 低 。 

(5) 一 些 国家 的 法 律 政策 会 妨碍 特许 方式 的 应 用 。 例 如 ， 政 府 对 某 类 服务 的 限制 或 
者 权利 免除 ， 会 阻碍 达成 特许 协议 ,或 者 导致 公司 及 其 被 许可 方 之 间 的 分 离 。 

(6 ) 适应 面 较 窗 。 特 许 经 营 一 般 只 适用 于 零售 业 、 快 餐 业 等 相对 容易 进入 的 行业 ， 而 
资本 密集 型 、 技 术 密集 型 行业 不 适宜 采用 这 种 进入 方式 。 


4. 特许 经 营 应 当 注意 的 一 些 方面 
(1 ) 特许 方 对 进军 国际 市 场 要 做 充分 的 准备 和 努力 。 特 许 方 通过 调查 准确 把 握 目标 市 
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场 国 或 地 区 的 人 口 构成 、 纯 收入 、 基 础 设施 、 教 育 水 平 、 消 费 者 爱好 和 文化 背景 ， 目 的 是 
要 分 析 特 许 经 营 准备 进入 的 国家 是 否 有 充足 的 市 场 机 会 、 可 能 被 对 象 国家 或 地 区 接受 的 程 
度 等 。 

(2) 要 注意 才 采 取 特 许 经 营 时 收取 费用 问题 ， 应 当 针对 不 同 的 合作 对 象 采取 不 同 的 
费用 收取 策略 ， 如 对 发 展 中 国家 可 以 通过 将 初期 费用 转 为 投资 的 方式 ， 为 战略 收益 创造 
条 件 。 

(3 ) 采取 正确 的 特许 经 营 的 国 别 政策 。 特 许 经营 的 成 败 有 赖 于 特许 人 在 国际 市 场 的 竞 
争 优势 和 市 场 渗透 力 以 及 依据 不 同 的 文化 、 语 言 差异 进行 调整 的 能 力 。 特 许 方 需要 根据 对 
象 国家 或 地 区 的 文化 特点 ， 调 整 传统 的 产品 结构 或 经 营 方式 等 。 入 
ee Pe ea 
什么 国家 或 地 区 ， 具 有 亲缘 、 师 缘 、 业 缘 、 地 缘 关 系 的 入 们 总 是 更 容易 沟通 。 而 雇佣 一 个 
Bd ee 3 

- XW 
3 营销 聚焦 g yK 

宣称 “7 种 赛 百 味 三 明治 的 脂肪 shave: 的 赛 百味 三 明治 连锁 餐厅 诞生 于 1965 年 ， 目 前 是 半 
国 最 大 的 特许 经 党 快餐 连锁 机 构 :y IR O 年 12 29, WHAM 98 个 国家 内 拥有 35 786 家 店 
铺 ， EARNER HE CBIR Te SAHNA xX. x 
7.2.3 管理 合 ) EN 

管理 合同 是 指 对 象 国企 业 由 于 缺乏 接 术 和 管理 人 才 ， 通 过 签订 合同 ， 将 企业 交 由 另 一 
个 国家 某国 际 企业 ， 由 其 来 承担 服务 对 象 国企 业 的 经 营 管理 活动 的 方式 。 管 理 合同 的 特点 
是 只 管理 不 投资 ， 即 管理 方 仅 拥有 接收 方 的 经 营 管理 权 ， 而 么 有 所 有 权 ， 并 以 提取 管理 
费 、 一 部 分 利润 或 以 某 一 特定 价格 购买 对 象 国企 业 的 股票 作为 报酬 。 如 中 国 的 上 海 太 平 洋 
大 酒店 聘请 原 属 美国 的 威 斯 汀 饭店 集团 来 进行 管理 和 美国 的 里 奇 非 尔 得 饭店 管理 公司 采取 
管理 合同 管理 者 希尔顿 、 喜 来 登 等 大 量 饭店 就 是 典型 实例 。 

从 管理 合同 主体 之 间 的 关系 看 ， 管 理 合同 所 有 者 与 经 营 者 之 间 是 一 种 委托 一 一 代理 关 
系 ， 一 般 来 说 ， 所 有 者 承担 全 部 的 法 律 和 事务 责任 ， 经 营 者 则 按照 管理 合同 的 约定 承担 相 
应 的 责任 和 义务 。 尽 管 这 种 模式 使 承担 管理 的 企业 无 须 承 担 投资 的 风险 和 责任 ， 并 通过 利 
润 分 配 等 方式 获得 稳定 的 收入 ， 但 也 存在 一 定 的 风险 。 对 于 所 有 者 来 说 ， 要 承担 如 丧失 经 
营 控 制 权 ,降低 如 由 所 有 者 自己 经 营 所 能 获取 的 利润 额 ， 承 担 金融 风险 以 及 终止 合同 困难 
等 风险 。 而 对 管理 者 来 说 ， 有 赖 于 所 有 者 的 资金 力量 、 对 所 有 者 有 关 财 产 的 决策 影响 不 
大 、 管 理 者 利益 和 声誉 的 损失 等 风险 的 存在 ， 也 会 影响 管理 合同 进入 模式 的 效果 。 所 以 ， 
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这 一 模式 很 少 单独 使 用 ， 
7.2.4 制造 合同 
制造 合同 是 指 国际 企业 与 东道 国 
部 件 由 其 组 装 ， 或 
质量 标准 、 数 量 和 时 间 等 ， 生 产 国 际 企 业 所 需要 的 产品 ， 
保留 营销 责任 的 一 种 方式 。 


而 是 常常 与 合资 企 














交 由 国 





企业 签订 某 种 产品 的 供应 合同 ， 向 东道 
向 东道 国企 业 提供 详细 的 规格 标准 ， 要 求 后 者 按 合 





制造 合同 是 一 种 发 挥 
基本 特点 如 下 : 它 超越 了 


外 的 成 本 优势 和 绕 过 关税 壁垒 进 入 国 
司 内 生产 产品 、 


























业 或 交 钥 匙 工程 一 起 使 用 。 





企业 提供 零 
同 规定 的 技术 要 求 、 
际 企业 ， 由 国际 企业 自身 














国 


际 市 场 的 常用 方式 。 它 的 


国外 销售 的 阶段 ， 而 是 把 SR 目标 











市 场 国 ， 当 地 制造 ， 就 地 销售 ， mt 

制造 合同 的 优点 ，D 有 利于 企业 利用 合同 制造 模式 [ 作 与 责任 转移 给 了 合 
同 的 对 方 ， 以 将 精力 集中 在 营销 上 ， naan 加 适用 于 母国 
企业 的 资源 优势 在 于 技术 、 工 艺 和 营销 one 国 国外 投资 少 、 风 险 少 ; 
@ 产 品 仍 由 母国 企业 负责 营销 ， 对 市 场 控制 术 仍 当 所 在 母国 企业 手中 ，@@ 产 品 在 当地 全 
造 ， 有 利于 搞 好 与 东道 国 的 公共 关系 .~ SA 

制造 合同 的 局 限 性 :OD 需要 对 ot 如 对 产品 质量 的 控制 等 ， 否 
则 可 能 给 本 企 MEERA RAAVE: ORE ta 


分 享 ; @ 一 旦 制造 合 mee ornare a 在 
T25 交 铀 是 工程 | 3 
交 钥 匙 工程 指 降 同 公 
e ee ee 
钥匙 ” 依 合同 完整 地 交 给 对 方 ， 由 
特殊 形式 的 管理 合同 。 交 钥匙 工程 除了 发 生 在 企业 之 间 外 ， 

施 ( 如 医院 、 公 路 、 码 头等 ) 与 外 国政 府 签订 的 。 














CEH, 
[ 厂 或 项 目 所 有 权 和 管理 权 的 
对 方 开始 运营 。 因 而 ， 交 钥匙 工程 也 可 以 看 成 是 一 种 
许多 是 就 某 些 大 型 公共 基础 设 





当地 的 竞争 者 。 


一 旦 设计 与 建造 工程 完 











交 钥 是 工程 是 在 发 达 国 家 的 跨国 公司 向 不 够 开放 的 发 展 中 








国家 投资 受阻 后 发 展 起 来 








的 一 种 非 股权 投资 方式 。 另 外 ， 当 自己 拥有 某 种 市 场所 需 的 尖端 技术 ， 在 希望 能 
就 可 以 考虑 采用 交 钥 匙 工 


大 面积 覆盖 
方式 。 

在 实务 操作 上 ， 因 为 每 个 交 钥 匙 了 
的 标准 交 钥 匙 工程 合同 。 但 是 


市 场 ， 所 能 使 用 的 资本 等 要 素 又 不 足 的 情况 下 ， 





无 论 合同 的 细节 如 何 复杂 ， 


[ 程 项 目 计划 必然 有 其 自身 特点 ， 
双方 都 应 对 合同 





快速 地 
Be 





因此 和 





民 难 有 一 致 性 
P 的 厂房 和 设 





备 、 观 方 的 义务 和 责任 、 不 可 抗力 的 含义 、 汗 反 合同 的 法 律 责任 ， 以 及 解决 争 洋 的 程序 等 


重大 事项 说 明 清 楚 。 








外 ， 如 同一 般 技术 授权 一 样 ， 工 程 交付 后 的 继续 服务 也 许 是 此 类 交 钥 匙 工程 的 重 





要 
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获 利 途径 。 日 本 某 厂商 曾 不 惜 以 低 于 成 本 的 “自我 牺牲 " 方式 ， 为 印度 尼 西 亚 承 建 发 电厂 。 
表面 上 看 这 是 一 桩 赔本 生意 ， 但 是 从 长 远 利益 看 ， 将 来 发 电厂 所 需 的 零 配件 供应 、 维 护 与 
整修 等 ， 势 必 长 期 依赖 于 日 本 方面 的 支持 ， 由 此 累计 下 来 的 利益 无 疑 十 分 可 观 。 

交 钥 匙 进入 模式 最 具 吸 引力 之 处 在 于 : D 它 所 签订 的 合同 往往 是 大 型 的 长 期 项 目 , H 
利润 颇 丰 ; @ 在 外 国 直 接 投 资 ， 使 被 投资 国 可 能 从 工业 基础 上 受到 实际 效益 。 它 的 不 足 
外 由 于 其 长 期 性 ， 也 就 使 得 这 类 项 目的 不 确定 性 因素 增加 ( 如 遭遇 政治 风险 ) ， 而 对 企业 
来 说 ， 预 期 外 国政 府 的 变化 对 项 目 结果 的 影响 往往 是 很 困难 的 ; 四 培养 了 高 效率 的 竞争 对 


手 等 。 ， 
,人 
7.3 “投资 进入 国际 市 场 模式 ， 












































7.3.1 投资 进入 模式 的 特征 ZON 


投资 进入 模式 ， 又 叫 股权 式 进 入 ， 是 Roe ' 将 自己 控制 的 资源 ， 如 管 
理 、 技 术 、 营 销 、 资 金 及 其 他 技能 ， Se 建立 受 本 企业 控制 的 海外 分 
支 机构 ， 直 接 参与 国外 市 场 的 经 ; he 以 便 能 够 在 日 标 市 场 更 充分 地 发 挥 竞争 优势 的 国 
际 市 场 进入 方式 。 企 业 对 国外 分 iS BLN ALS 经 营 活动 拥有 实际 的 控制 
权 。 ant ANSAN DE -等 其 他 进入 模式 相 比 ， 这 种 模式 
具有 以 下 优点 。 ~~ 

C1) 在 东道 国 投资 生产 可 以 节省 运费 和 关税 MECH ER, MATAR 
产 成 本 、, 提 高 国际 亮 争 力 。 We 

(2 Y 能 宣 好 地 根据 当地 需要 、 偏 好 和 购买 力 生 产 产品 ; 更 迅速 、 可 靠 地 向 中 间 商 和 顾 
客 发 货 ， 提 供 更 好 的 售后 服务 ， 并 可 借助 子 公司 的 营销 力量 直接 经 销 ， 具 有 当地 公司 形 
象 ， 可 以 通过 加 大 投资 来 稳固 国际 目标 市 场 ， 创 造 市 场 优势 。 

(3) 容易 受到 东道 国 ， 特 别 是 发 展 中 国家 政府 的 欢迎 。 

(4) 有 利于 企业 对 产品 的 产销 进行 严格 的 控制 。 

与 其 他 进入 模式 相 比 ， 其 不 足 是 需要 更 多 的 资金 、 管 理 和 其 他 资源 ， 受 东道 国 的 经 
济 、 政 治 、 社 会 文化 、 自 然 地 理 和 市 场 等 多 种 不 可 控 因 素 影响 ， 面 临 的 风险 范围 更 广 ; 投 
资 回收 期 较 长 、 退 出 市 场 障碍 较 多 。 


7.3.2 投资 进入 国际 市 场 的 具体 形式 






























































DEAS 


eo ht AS 


合资 经 营 企业 是 指 两 个 或 两 个 以 上 不 同 国家 或 地 区 的 投资 者 组 成 的 具有 法 人 地 位 的 企 
合资 企业 是 完整 独立 的 法 律 实体 ， 承 认 各 方 有 共同 参与 管理 的 意愿 ， 合 资 各 方 都 拥有 
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股权 。 在 合资 企业 中 ， 通 常 东道 国企 业主 要 提供 土地 、 厂 房 、 设 备 、 生 产 原材料 、 零 部 
件 、 劳 动力 等 ， 按 协议 价格 计算 投资 额外 国 投资 者 则 一 般 是 以 设备 、 工 业 产 权 和 资金 等 
作为 投资 份额 。 双 方 按 注 册 资 金 比例 分 享 利润 和 分 担 风险 和 亏损 。 

在 合资 经 营 形式 中 ,合资 各 方 出 资 的 比例 很 重要 。 谁 拥有 的 股权 比例 越 高 ， 谁 就 对 所 
投资 的 企业 控制 力 越 强 。 但 这 并 不 意味 着 股权 比例 小 的 一 方 没有 发 言 权 ， 持 股 比 重大 的 一 
方 不 能 完全 控制 整个 企业 。 各 国政 府 对 合资 企业 的 投资 比例 一 般 有 明确 的 法 律 规 定 。 印 度 
政府 规定 : 外 国 子 公司 在 印度 的 投资 股份 比例 受 政府 投资 政策 规定 约束 ， 最 高 可 达 100%。 
有 些 国家 ， 尤 其 是 发 展 中 国家 的 政府 常常 规定 合资 企业 中 本 国 投 资 至 少 拥有 的 股份 比例 ， 
其 目的 是 保护 本 国民 族 经 济 的 发 展 ， 避免 外 资 控 制 本 国 的 经 济 命脉 : 如今 很 多 国家 已 经 逐 
渐 减 少 对 出 资 比 例 的 限制 。 企 业 在 准备 以 投资 方式 进入 国际 市 声 AN 应 认真 考虑 自己 的 股 
权 选 择 ， 在 满足 对 象 国 相关 法 律 规定 的 前 提 下 ， 尽 可 fs 资 公司 的 控制 权 ， 并 获 
得 政策 优惠 ， 梳 理 企业 良好 的 国际 形象 。 ae 

合资 经 营 是 一 种 风险 较 小 的 海外 投资 方式 :优势 如 下 。 

(1) 可 以 借助 东道 国 合 ot er aa 
网 络 ， 更 直接 地 参与 当地 市 场 SS 市 场 运作 ， 增 强 企业 适应 对 环境 的 适应 
能 力 。 9 
E: RN 

(3 ) 有 利于 利用 当地 资本 缓解 资金 压力 ， 有 种 Secs, 容易 获取 当地 的 资 
源 支 持 和 市 场 信息 六 部 享有 包括 对 外 商 投 资 和 对 本 可 企业 的 双重 优惠 待遇 ， 减 少 商品 进入 对 
象 国 市 场 的 阻力 ak FG, mea 销 的 控制 程度 较 高 ， 有 利于 取得 较 好 的 
效益 









































合资 经 普 也 有 其 不 足 之 处 如 下 

(1) 由 于 合资 各 方 在 背景 、 兴 趣 、 动 机 、 思 想 、 方 法 、 作 风 等 方面 的 不 同 ， 常 引起 各 
方 管理 上 的 矛盾 和 分 歧 。 

(2 ) 股权 的 共享 使 得 国际 化 经 营 企业 无 法 获得 为 协调 全 球 竞争 所 需要 的 对 外 国 合资 
公司 的 控制 ， 当 合资 企业 的 经 营 活动 与 投资 者 的 战略 利益 冲突 时 ， 为 了 维持 合资 企业 
的 生存 ， 外 国 投资 商 不 得 不 迁就 当地 合伙 人 的 利益 ， 不 利于 跨国 经 营 企业 实现 其 全 球 
战略 。 

(3 ) 容易 让 合伙 人 了 解 技术 秘密 和 财务 情报 ， 不 利于 国外 投资 者 对 技术 的 华 断 和 通过 
转移 价格 获取 利益 。 

值得 注意 的 是 ， 合 资 经 营 的 优点 往往 比较 直接 和 明显 ， 而 合资 经 营 的 困难 和 问题 却 往 
往 比 较 间接 和 隐身 ， 初 期 容易 被 忽视 。 因 此 ， 在 进入 合资 经 营 之 前 ， 应 对 合作 伙伴 的 目 
标 、 资 源 、 资 金 等 方面 进行 细致 的 评估 ， 合 资 各 方 的 相互 依赖 程度 要 适中 ， 要 充分 考虑 可 
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能 出 现 的 冲突 ， 并 在 合资 协议 中 就 一 切 可 能 发 生 争议 的 问题 做 出 明确 的 应 对 措施 ， 并 制定 
出 解决 争议 的 办 法 。 








独资 经 营 是 指 企业 独资 到 目标 国家 去 投资 建 厂 ， 建 立 拥有 全 部 股权 的 子 公司 ， 并 进行 
独立 经 营 、 自 担 风 险 、 自 负 盘 亏 的 产销 活动 。 独 资 经 营 的 标准 不 一 定 是 100% 的 公司 所 有 
权 ， 主 要 是 拥有 完全 的 管理 权 与 控制 权 ， 一般 只 需 拥有 90% 左右 的 产权 便 可 以 。 

1) 独资 经 营 的 优点 

独资 经 营 可 以 保证 企业 完全 控制 它 在 目标 市 场 国 的 生产 经 营 活 动 ， 根 据 当地 市 场 特 
点 ， 完 全 按照 自己 的 经 营 目标 与 管理 思想 进行 经 营 管理 ， meen ， 创 造 营销 优势 ; 
可 以 避免 与 当地 合作 伙伴 冲突 ， 并 独 享 利润 ; 生 直接 联系 ， 争 取得 到 








他 们 的 支持 与 合作 ; 可 降低 在 目标 国家 的 产品 成 本 品 价格 ， 增 加 利润 ， 可 以 降低 
对 技术 失去 控制 的 风险 ;更 有 利于 积累 Ey 子 公司 更 有 效 地 纳 人 其 全 球 营 
销 体系 之 中 。 

2) EEE 

相对 合资 经 营 ， 独 资 较 难 取得 当 ney \ 众 的 认同 ， 东 道 国政 府 党 
常 采取 较 严格 的 政策 ， nnd 中 独资 企业 可 能 过 到 较 大 的 政 
We 人 全 收 、 管 理 等 方面 发 生 冲突 。 

D se eh — << 

(1) HD aN 
es 是 指 国际 企业 通过 购买 东道 国 现 有 企业 的 股 
权 或 产权 ,/ 病 其 失去 法 人 资格 或 改变 法 人 实体 ， 从 而 接管 该 企业 ， 在 国外 市 场 上 全 资 控制 
该 企业 的 生产 和 营销 活动 的 行为 。 由 于 兼并 与 收购 的 定义 有 重 释 的 部 分 ， 所 有 习惯 于 将 这 
两 个 概念 合 在 一 起 使 用 ， 简 称 为 “并 购 ” 。 并 购 行为 主要 表现 为 公司 股本 和 股权 结构 的 调 
整 ， 其 导致 的 结果 大 多 是 公司 实际 控制 权 和 主体 结构 的 变化 。 根 据 形势 不 同 ， 跨 国 并 购 可 
分 为 水 平 型 ( 同一 产业 内 部 不 同 公司 之 间 ) 、 垂 直 型 ( 客户 和 供应 者 、 买 方 和 卖方 之 间 的 
并 购 ) 和 集团 收购 型 ( 在 不 同 产业 的 不 同 企业 之 间 进 行 )。 

首先 ， 实 施 并 购 可 以 有 效 利用 被 并 购 企业 的 经 营 资源 ， 较 快 地 开辟 国际 市 场 ， 并 缩短 
进入 市 场 的 时 间 。 一 是 获取 原 有 分 销 渠道 以 及 被 并 购 企业 同 当地 客户 和 供应 商 多 年 来 所 建 
立 的 信用 ， 使 跨国 公司 能 迅速 地 在 当地 市 场 占有 一 席 之 地 ， 并 上 且 还 可 以 把 跨国 公司 的 其 他 
子 公司 的 产品 引入 该 市 场 ， 二 是 获取 被 并 购 企业 的 技术 ;三 是 获取 被 并 购 企业 的 商标 ， 利 
用 其 商标 的 知名 度 ， 迅 速 打开 市 场 ;四 是 可 以 直接 利用 现 有 的 管理 组 织 、 管 理 制度 和 人 力 
资源 ， 避 免 由 于 对 当地 情况 缺乏 了 解 而 引起 的 各 种 问题 。 
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其 次 ， 实 施 并 购 可 以 减少 投资 成 本 ， 资 金 回 收 周期 也 比较 短 。 很 多 情况 下 ， 被 并 购 的 
企业 要 么 经 营 困难 ， 要 么 急于 获得 跨国 公司 的 资金 收入 ， 从 而 使 跨国 公司 可 以 以 低 于 企业 
重 置 价值 的 费用 收购 其 资产 。 实 施 并 购 可 以 充分 享有 对 外 直接 投资 的 融资 便利 ， 往 往 能 更 
快 地 回收 投资 。 

最 后 ,实施 并 购 可 以 使 母 公 司 有 更 大 的 控制 权 ， 能 更 密切 地 接近 当地 市 场 ， 有 效 提高 
产品 对 当地 市 场 偏好 的 适应 性 ， 通 过 知识 转移 增强 发 气 企 业 竞争 优势 的 机 会 。 

但 是 ， 选 择 并 购 方 式 进入 国际 市 场 也 需要 付出 一 定 的 代价 。 

一 是 并 购 后 的 整合 工作 难度 大 。 因 为 并 购 面临 的 不 仅 是 不 同 企业 文化 的 冲突 ， 而 且 要 
应 对 不 同 的 社会 文化 和 习惯 带 来 的 冲突 。 跨 国 公司 的 管理 方式 往往 和 被 并 购 企业 的 管理 
方式 发 生 碰 撞 和 冲突 ， 造 成 管理 接轨 上 的 困难 ， 而 且 东 道 国政 府 和 人 民 对 本 国企 业 被 并 购 


















































容易 产生 反感 和 抵触 情绪 。 AS 

二 是 寻找 和 评估 并 购 对 象 十 分 困难 。 首 先 ， 采 用 并 申 方 式 往往 难以 找到 一 个 规模 和 定 
位 完全 符合 自己 意愿 的 目标 企业 ， 尤 其 是 在 市 场 衣 发 远 丽 发 展 中 国家 ， 这 个 问题 尤其 突出 。 
其 次 ， 由 于 双方 不 同 的 会 计 标 准 、 对 国际 市 场 和 的 不 同 判断 以 及 虚假 的 财务 账目 等 问题 的 
fete, MPENDE, ARTLINE, OPERA. 

SN a 户 、 供 应 商 和 职工 具有 某 
些 已 有 的 契约 关系 或 传统 的 关系 。 期 结束 这 些 关系 可 能 在 公 天 关系 上 付出 很 大 代价 ， 然 
而 继续 维持 这 些 关系 可 能 被 认为 是 差别 待遇 。 OG 

人 
BA A SE TM RI. SR ARMA NP A 
BL, SCL OTTAR REESE. ORIEL KL SHOE 
企业 管理 风格 的 相 容 性 。 管 理 风格 的 不 相符 ， 是 国际 兼并 失败 的 一 个 主要 原因 。 图 考虑 是 
否 能 够 承受 如 果 兼 并 失败 可 能 给 兼并 企业 带 来 的 损失 和 危害 。 

(2) 新 建 。 

新 建 是 指 在 目标 国家 或 地 区 建立 新 企业 或 新 工厂 ， 形 成 新 的 经 营 单位 或 新 的 生产 能 
力 。 如 果 是 在 目标 市 场 从 平地 开始 投资 建 厂 ， 通 常 称 为 “草根 式 进入 ” 。 

新 建 方式 的 益处 有 以 下 三 点 。 

QD 投资 者 可 以 按照 自己 的 意愿 和 需要 ， 根 据 公司 整体 发 展 战略 规划 决定 新 建 企业 的 投 
资 规模 、 地 点 和 业务 、 经 营 范围 等 ， 使 之 符合 自己 的 总 体 发 展 战略 的 需要 和 财务 支付 能 
力 ， 并 使 产品 生产 和 营销 等 活动 标准 化 。 

@ 有 利于 提高 新 建 企业 的 运作 效率 。 在 这 一 市 场 进入 方式 下 ， 投 资 者 可 以 设置 为 自己 
所 熟悉 的 生产 工序 和 设备 ， 消 除 原 有 企业 管理 文化 、 劳 工 关系 和 雇员 习性 的 不 良 影响 ， 各 
免 合资 经 营 所 难免 的 冲突 和 矛盾 。 
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图 在 组 织 控制 上 ， 新 建 企业 的 母 公司 与 分 支 公司 之 间 的 关系 更 为 密切 。 母 公司 维持 了 
其 产品 的 技术 、 营 销 及 分 销 的 完全 控制 ， 技 术 保密 、 内 部 协调 等 也 随 之 变 得 更 加 灵活 ， 
此 ， 它 所 面 对 的 控制 风险 一 般 要 小 于 并 购 进入 。 

但 是 ,新 建 是 一 个 复杂 且 需 要 很 大 代价 。 在 新 的 国家 建立 新 企业 的 成 本 较 高 ， 相 应 的 
风险 也 很 高 。 为 了 建立 新 企业 ， 需 要 通过 雇佣 当地 员工 或 者 通过 咨询 公司 来 获得 当地 市 声 
的 知识 和 专业 技能 。 一 般 而 言 ， 创 建 进入 比 购并 进入 的 周期 要 长 得 多 。 这 一 较 长 周期 使 投 
资 者 面临 的 不 确定 性 增 大 ， 可 能 遭受 的 风险 也 进一步 提高 。 

总 之 ， 企 业 进入 海外 市 场 可 以 有 多 种 模式 ， 每 一 种 进入 方式 都 要 求 相应 的 资源 投入 ， 
从 一 种 浊 入 方式 转换 成 另 一 各 渤 入 方式 不 仅 过 程 复杂 ， 而 且 估 价 臣 和。 所以， 进入 方式 选 





x 























择 决策 对 企业 来 说 是 决定 其 国际 化 经 营 成 功 与 否 的 关键 性 一 、 将 决定 企业 的 运作 并 
将 影响 该 市 场 的 所 有 未 来 决策 。 A 
A 





74 BAERE ATATEN 


7.4.1 TIAE BER, ©) 

SLA AL Z 86 AA OA SEAM LIER SERR, LIE 
He LEN ERRIA NIRA, LMT EWU A 
司 逐 个 击破 。 自 20 fife a0 年 代 以 来， ean BLA TUB Zin, 

1 RR wk» 

I J i 

ae (International Strategic fliances ) 是 指 两 个 或 两 个 以 上 的 跨国 公司 为 了 
实现 自 己 在 某 个 时 期 的 战略 目标 ， 在 保持 各 自 独立 的 基础 上 ， 通 过 股权 或 非 股权 联盟 形式 
结 成 长 期 或 短期 的 联合 体 ， 以 实现 资源 优势 互补 、 节 约 成 本 、 降 低 风 险 、 提 高 竞争 力 及 扩 
大 国际 市 场 、 利 益 共 享 的 目的 。 以 国际 战略 联盟 模式 进入 国际 市 场 比较 适合 于 国际 化 经 验 
丰富 的 企业 。 

由 于 跨国 公司 自身 优势 和 所 处 市 场 竞 争 环境 等 不 同 ， 跨 国 公司 之 间 所 形成 的 战略 联盟 
ly 式 也 呈现 出 多 样 性 ， 既 可 以 是 正式 的 合资 投资 经 营 ， 也 可 以 是 加 盟 多 方 为 了 一 个 特定 项 
目 而 形成 的 短期 松散 合作 ， 如 技术 许可 生产 、 供 应 协定 、 服 务 协定 等 。 总 之 ， 其 可 归纳 为 
两 种 形式 : 股权 型 联盟 和 非 股权 型 联盟 。 

C) 股权 型 联盟 是 以 兼并 、 收 购 或 加 盟 为 主 ， 各 方 通过 相互 购买 并 持 有 彼此 的 股份 形 
式 以 建立 一 种 长 期 的 相互 合作 关系 。 
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中 营销 案 焦 


自从 20 世纪 80 年代 日 本 经 济 泡沫 破灭 后 ， 日 本 日 产 汽车 公司 ( 以 下 简称 日 产 ) 开始 转 入 经 营 不 善 
的 状态 。 为 筹集 巨额 资金 与 更 好 地 扩展 市 场 特别 是 欧洲 市 场 ， 日 产 与 希望 能 进入 亚洲 市 场 并 提升 国际 地 
位 的 法 国 雷诺 汽车 公司 ( 以 下 简称 雷诺 ) 采取 交叉 式 持 股 的 方式 组 建成 为 紧密 合作 型 的 雷诺 日 产 汽车 协 
联盟 ， 雷 诺 获 得 日 产 44.4% 的 股份 ， 日 产 获得 雷诺 135% 的 股份 。 双 方 既 不 是 兼并 也 不 是 重组 ， 而 是 保 
持 各 自 的 身份 和 公司 经 营 战略 ， 但 在 运营 层面 上 ， 雷 诺 与 日 产 共 同 分 享 生产 工厂 、 联 合 研发 ， 以 便 最 大 
化 地 降低 成 本 而 促进 销售 。2010 年 ， 雷 诺 日 产 汽车 联盟 和 戴 姆 勒 集团 共同 宣布 ， 将 以 交叉 持 股 3.1% 的 
形式 ， 形 成 一 个 非 紧 密 型 的 战略 联盟 。 为 保证 合作 项 目 营运 ， 雷 诺 日 产 汽车 联盟 各 戴 姆 勒 集团 成 立 一 个 
新 的 管理 委员 会 以 共同 协调 战略 关系 。 长 





(2) 非 股权 到 联盟 主要 以 联合 技术 研发 、 生 产 、 市 志 re fe Abe 
约 性 的 合作 协定 ， 并 不 要 求 建立 独立 的 公司 。 具 体形 式 : 育 可 证 协议 、 销 售 代理 协议 、 生 
产 制造 协议 、 技 术 交 换 与 联合 开发 协议 等 。 NX 
3. 国际 战略 联盟 与 合资 经 营 、 国 际 全 Seal 
C1) 国际 战略 联盟 的 形式 和 组 织 EE 多 样 化 ， np 高 效 。 
(2) 地 位 平等 、 自 主 经 营 。 雁 全 次、 合作 经 营 的 合伙 人 关系 上 ， 存 在 着 地 位 上 的 主 次 
之 分 ， 贡献 较 大 的 ee pple 
的 。 战 略 联盟 双方 基于 共存 共 荣 、 See MA AN sale, MENR 
INA HEARE SIERRA 到 的 轨道 上 来 。 N 


7.4.2 es RE 

随 着 信息 搁 术 的 发 展 和 网 络 时 代 的 来 临 ， 数 字 化 信息 革命 的 浪潮 日 益 深刻 地 影响 人 类 
的 工作 方式 和 生活 方式 。 当 今 时 代 ， 全 球 互联 网 用 户 数量 呈正 指数 增长 趋势 ， 到 2010 年 
年 底 ， 全 世界 范围 内 网 民 数 量 已 经 达到 20 亿 人 。 飞 速 发 展 的 互联 网 已 经 成 为 报纸 、 广 播 、 
电视 以 外 的 新 媒介 平台 。 百 姓 购物 、 看 新 闻 、 咨 询 日 常生 活 问题 等 ， 也 会 通过 互联 网 了 解 
信息 并 寻求 答案 。 庞 大 的 网 民 数量 给 商家 创造 了 十 分 诱 人 的 商机 。 在 欧美 国家 ， 网 络 营 销 
( Intemet Marketing) 已 经 融和 大 多 数 企业 的 生产 与 经 营 中 ，90% 以 上 的 企业 已 经 建立 了 自己 
的 网 站 ， 通 过 网 络 营销 寻找 自己 的 客户 并 提供 一 定 的 服务 。 网 络 营销 不 仅 为 企业 提供 了 低 
成 本 、 高 效益 的 精准 营销 思路 ， 同 时 对 原 有 的 国际 市 场 进入 模式 提出 了 新 的 机 过 与 挑战 。 


1. 网 络 营 销 的 含义 


网 络 营销 是 指 企业 通过 互联 网 销售 产品 。 即 企业 营造 网 上 经 营 环境 的 过 程 ， 综 合 利用 
各 种 网 络 营销 方法 、 工 具 、 条 件 并 协调 彼此 之 间 的 相互 关系 ， 从 而 更 加 有 效 地 实现 企业 营 
销 目的 的 手段 。 
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2. 网 络 营 销 与 电子 商务 的 区 别 

网 络 营 销 是 企业 整体 营销 战略 的 一 个 组 成 部 分 ， 重 点 在 交易 前 的 市 场 进入 与 推广 ， 它 
本 身 并 不 是 一 个 完整 的 商业 交易 过 程 ， 而 只 是 促进 商业 交易 的 一 种 手段 。 电 子 商 务 主 要 是 
者 交易 方式 的 电子 化 ， 它 是 利用 互联 网 进行 的 各 种 商务 活动 的 总 和 。 可 以 将 电子 商务 简单 
地 理解 为 电子 交易 ， 发 生 在 电子 交易 过 程 中 的 网 上 支付 和 交易 之 后 的 商品 配送 等 问题 并 不 
属于 网 络 营销 所 能 包含 的 内 容 。 

然而 电子 商务 与 网 络 营销 实际 上 又 是 密切 联系 的 ， 网 络 营销 是 电子 商务 的 组 成 部 分 ， 
实现 电子 商务 一 定 是 以 开展 网 络 营销 为 前 提 的 。 A 


3. 网 络 营 销 的 种 类 KR 


网 络 营 销 有 很 多 种 ， 但 主要 有 企业 向 企 my 即 企业 之 间 的 商品 购 
销 ; 企业 向 个 人 销售 (Bto C ) ， 即 网 上 零售 ; Rt 府 采 购销 售 (B to G ) 等 。 

4. 网 络 营 销 的 优点 AS 

网 络 营销 的 优点 如 下 。 aK 

(1) 低 成 本 和 低 经 营 风险 网 需要 的 启动 资金 少 ， 设 立 企业 网 站 无 须 大 量 金 
i. scm Lier ui, ARI MI. 网 店 可 以 在 接 到 顾客 订 
单 后 ， 再 向 工厂 拿 货 ， RK Pe eee 网 络 
营销 甚至 不 需要 经 营 估 员 v 能 节省 大 量 的 促 用。 与 传统 媒体 相 比 ， 在 获得 
同等 的 宣传 效应 而 所 ， 网 络 宣传 的 成 本 明 里 尾 池 传统 宣传 媒体 。 较 低 的 经 营 成 本 使 网 店 
ee ht 

(2) 高 次 、 互 动 性 强 。 国 际 互 联网 米 盖 全 球 市 场 ， 企 业 可 通过 它 可 以 无 时 间 和 地 域 限 
轴 、 方 便 快捷 地 进入 任何 国际 目标 市 场 。 互 联网 更 有 利于 企业 收集 用 户 的 信息 资料 ， 通 过 
监测 数据 系统 跟踪 浏览 者 的 行动 ， 准 确 把 握 受 众 信息 ， 迅 速 获取 商机 。 促 销 更 具有 生动 性 
和 针对 性 ， 更 易于 与 消费 者 建立 长 期 良好 的 关系 。 企 业 通过 网 络 收集 顾客 的 意见 ， 让 顾客 
参与 产品 的 设计 、 开 发 、 生 产 ， 及 时 调整 ， 有 效 服务 ， 实 现 一 对 一 的 个 性 化 营销 ， 从 根本 
上 提高 了 顾客 满意 度 。 


5. 网 络 营销 的 缺点 


网 络 营 销 的 缺点 如 下 。 

(1 ) 技术 与 安全 性 问题 。 网 络 营销 对 互联 网 技术 的 要 求 很 高 ， 其 效果 甚至 取决 于 技术 
的 高 低 。 许 多 地 区 的 网 络 发 展 水 平 不 高 ， 覆 盖 率 低 ， 在 很 大 程度 上 制约 了 网 络 营销 的 发 
展 。 由 于 网 页 设计 技术 水 平 的 限制 ， 网 页 难以 全 面 地 表达 商家 的 真实 意图 。 网 络 购物 安全 
电 是 网 络 购物 发 展 所 必须 解决 的 一 大 难题 。 












































并 


143 


国际 市 场 营 销 理论 与 实践 


(2) 缺乏 生 趣 。 网 络 购物 ， 面 对 的 是 冰冷 的 、 没 有 感情 的 机 器 ， 缺 乏 人 们 之 间 面 对 面 
的 亲切 交流 。 相 对 商场 购物 而 言 ， 网 络 购物 缺乏 足够 的 生 趣 。 

(3 ) 可 信 度 不 高 。 人 们 对 网 络 上 虚拟 的 物品 缺乏 信任 ， 还 是 比较 愿意 相信 眼见 为 实 的 
物品 。 因 看 不 到 实物 而 缺乏 踏实 感 ， 消 费 者 就 会 产生 诸如 万 一 遇 到 物品 质量 问题 怎么 办 ， 
应 该 找 谁 ， 如 何 找 ， 何 时 得 到 答复 的 问题 ， 这 些 费 时 费力 的 问题 往往 会 阻止 消费 者 进一步 
进行 网 络 购物 。 

(4) 容易 引起 价格 战 。 充 分 的 网 络 信息 使 消费 者 很 容易 进行 “ 货 比 三 家 ”， 而 后 对 商 
家 压价 ， 从 而 引起 商家 的 “价格 战 ”， 导 致 营业 利润 降低 。 y 

综 上 所 述 ， 网 络 营 销 潜力 巨大 ， 可 是 要 完全 开发 却 也 不 易 。 按 1 自前 互联 网 的 发 展现 
KK, 传统 国际 市 场 进入 模式 还 是 会 占 主导 地 位 ， ATR 作为 辅助 手段 以 促 









































进 销售 。 AS 
6. 网 络 营销 的 常用 工具 xe 
amet oA 交换 链接 、 病 毒性 营销 、 
信息 发 布 、 博 客 营销 、 邮 件 营销 、 SOREL s 员 制 营销 、 网 上 商店 等 。 


7.4.3 ee z 


fe FU SUK iant, E AE 企业 应 对 影响 国际 市 场 进 
入 模式 的 各 种 因素 进行 基体 和 分析 ATADA ETETEA SOENE 
KEINER: 外 部 因素 包括 目标 国 和 企业 所 在 国 各 自 的 市 场 、 生 产 、 政 治 、 


经 济 、 车 环境 因素 ; mina Rea 技术 、 资 源 等 因素 。 
目标 


1) 目标 国 的 市 场 因素 

目标 国 的 市 场 因 素 包 括 市 场 规模 、 市 场 竞争 结构 和 营销 基础 设施 三 个 方面 。 

(1) 从 市 场 规模 方面 看 ， 如 果 目 标 国 的 市 场 规模 或 者 市 场 潜力 不 大 ， 那 么 企业 可 以 考 
虑 以 出 口 模式 或 契约 模式 进入 ， 反 之 则 可 以 考虑 以 技 资 模式 进入 ， 以 保证 企业 资金 及 其 他 
资源 的 有 效 使 用 。 

(2) 从 市 场 竞争 结构 方面 看 ， 如 果 目 标 国 的 市 场 竞争 结构 是 华 断 或 赛 头 鞋 断 型 ， 企 业 
应 考虑 以 契约 模式 或 投资 模式 进入 ， 以 使 企业 有 足够 的 能 力 与 实力 雄厚 的 当地 企业 竞争 ， 
如 果 目 标 国 的 市 场 结构 是 自由 竞争 型 (各 参与 企业 都 不 占 支配 地 位 ) ， 则 以 出 口 模式 为 宜 。 

(3 ) 从 营销 基础 结构 方面 看 ， 如 果 目 标 国 的 营销 基础 设施 较 好 且 较 容易 获得 ， 如 可 以 
得 到 当地 有 实力 的 代理 商 或 经 销 商 的 支持 与 配合 ， 则 考虑 采用 出 口 模式 进入 ; 反之 ， 则 应 
考虑 以 契约 模式 或 直接 投资 模式 进入 。 
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) 目标 国 的 生产 因素 
生产 因素 是 指 企业 组 织 生产 所 必需 的 各 项 生产 要 素 ( 如 原材料 、 劳 动力 、 能 源 、 交 通 
基础 设施 等 ) 供应 及 应 用 情况 。 如 果 目 标 国 的 生产 成 本 较 低 、 当 地 原材料 易 得 、 交 通 基础 
设施 较 完备 ， 则 有 利于 采用 奖 约 模式 或 投资 模式 进入 ， 否 则 应 采取 出 口 模式 。 

3 ) 目标 国 的 环境 因素 

目标 国 的 环境 因素 主要 包括 收治、 经济、 社会 文化 、 地 理 等 方面 。 如 果 目 标 国 的 政局 
稳定 ， 法 律 法 规 较 完善 ， 贸 易 与 投资 政策 相对 宽松 ， 人 均 国民 收入 较 高 ， 汇 率 稳定 ， 社 会 
文化 特征 与 本 国 接近 ， 则 可 以 考虑 以 直接 技 资 模式 进入 ;反之 ， 则 以 出 口 模式 或 契约 模式 
进入 为 宜 。 从 地 理 环境 方面 看 ， 直接 出 口 进入 
模式 会 导致 运输 成 本 过 高 ， Tm 


2. 本 国 因素 gt} 


1 ) 本 国 的 市 场 因 素 

aa 而 企业 在 国内 已 经 发 展 到 具备 一 定 
规模 和 实力 时 ， 企 业 可 以 考虑 以 契约 资 模式 进入 外 国 市 场 ， 如 果 本 国 市 场 竞争 结 
构 属于 自由 竞争 ， 市 场 容量 很 大 Ew 以 采用 出 口 模式 。 

2) 本 国 的 生产 因素 jy、 Zh 
MERRER OERE, J maions 1 
则 考虑 采用 契约 aaa 国 1 
3 ) 本 国 的 环境 因素 
He eas AE ences. 相应 地 限制 海外 直接 投资 ， 则 
可 以 采用 出 上 吾 或 契约 进入 模式 ， 反之， 则 可 以 考虑 直接 投资 进入 模式 。 

3. 企业 内 部 因素 

企业 内 部 因素 包括 产品 、 技 术 及 资源 等 因素 ， 它 反映 了 企业 的 竞争 优势 所 在 。 与 外 部 
因素 不 同 的 是 企业 可 以 控制 内 部 因素 对 国际 市 场 进入 模式 选择 的 影响 。 

1 ) 产品 因素 主要 包括 产品 要 素 的 密集 度 和 价值 高 低 

(1 ) 劳动 密集 型 和 自然 资源 密集 型 产品 适合 在 具有 丰富 的 廉价 劳动 力 和 自然 资源 的 国 
家 或 地 区 进行 生产 ， 如 果 目 标 国 具备 这 些 条 件 ， 那 么 可 以 采取 投资 进入 模式 ， 就 地 设 厂 ， 
以 节省 出 口 的 中 间 费 用 。 

(2 ) 如 果 企 业 生产 的 产品 价值 高 、 技 术 复杂 , 那么 目标 国 市 场 的 需求 量 可 能 不 大 ， 同 
时 当地 技术 、 交 通 、 基 础 设施 等 配套 能 力 较 差 ， 则 以 出 口 模式 为 宜 。 如 果 企业 生产 的 产品 
属 低 值 快 销 产 品 ， 如 家 庭 日 用 产品 、 食 品 等 ， 则 可 以 考虑 采用 直接 投资 进入 模式 。 另 外 ， 
如 果 目 标 国 的 用 户 对 产品 的 当地 适应 性 和 售后 服务 要 求 较 高 ， 则 一 般 以 契约 模式 或 投资 模 




































































H 












































145 


国际 市 场 营 销 理论 与 实践 


式 为 宜 ， 以 保证 能 根据 当地 用 户 需要 而 做 适当 的 产品 结构 调整 ， 同 时 确保 提供 高 质量 的 售 
后 服务 。 

2 ) 技术 因素 

如 果 公 司 产品 所 包含 的 专 有 技术 含量 和 差异 化 程度 高 ， 且 竞争 对 手 难以 模仿 ， 则 公司 
就 会 倾向 于 使 用 控制 度 强 的 独资 进入 模式 ， 以 确保 这 些 资产 不 被 外 人 利用 ， 如 医药 行业 
等 。 当 企业 的 竞争 优势 建立 在 管理 诀窍 上 时 ， 以 管理 技巧 为 基础 的 大 多 是 服务 性 企业 ( 如 
肯德基 国际 控股 公司 、 和 希尔顿 国际 酒店 集团 等 ) ， 这 些 企业 宝贵 的 财富 是 它们 的 品牌 而 
品牌 是 受 国 际 标准 化 法 律 保护 的 ， 因 此 可 以 采取 特许 经 营 和 建立 子 公 司 相 结合 的 方法 。 


























3 ) 资源 因素 P K 
Ra 
也 就 越 强 ， 那 么 企业 可 以 选择 的 国际 市 场 进入 模式 也 反 ， 企 业 所 拥有 的 资源 越 
2 SER eRe re enn 
约 模式 。 





,RS 
\ 疆 
ae 结 - 
Nit Rg A nu 
i 


式 、 契 约 进入 式 和 投资 进 从 式 3 SARA RINE HOT HB GTS, R 
了 国际 营销 从 低 到 高 的 宇 个 主要 阶段 。 它 们 各 尚 有 其 六 显 的 特点 和 差异 ， 应 用 的 条 件 和 
PARAM ASTRON AED, WILMER AEA, 
TARNA ,HA a 
一 。 EEE ALACRA eet dl eT RE, LA ARR TRAE 
营 两 种 形式 。 

20 世纪 80 年 代 以 来， 现代 企业 之 间 竞 争 越 来 越 激烈， 跨国 公司 广泛 运用 国际 战略 联 
盟 进入 模式 和 网 络 营销 进入 模式 。 影 响 企业 选择 国际 市 场 进入 方式 的 因素 很 乡 ， 选 择 正 确 
的 进入 方式 应 充分 考虑 企业 外 部 因素 和 企业 内 部 因素 。 
























































中 关键 术语 


直接 出 口 ( Direct Exporting ) 

许可 经 营 ( Licensing ) 

国外 合资 经 营 ( Foreign Joint Venture ) 
间接 出 口 ( Indirect Exporting ) 

特许 经 营 ( Franchising ) 
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中 知识 应 用 
令 思 考题 
1. 试 比 较 直 接 出 口 与 间接 出 口 的 优 、 缺 点 。 
2. 试 比较 许可 经 营 和 特许 经 营 的 概念 及 其 优 、 缺 点 。 
3. 试 比较 合资 经 营 和 独资 经 营 的 优 、 缺 点 。 
4. 试 分 析 企 业 如 何 选择 合资 还 是 独资 方式 进入 国际 市 场 。 


y 




















令 不 定 项 选择 题 入 

1. 决定 是 否 进入 国际 市 场 时 要 考虑 的 因素 包括 ( & er K 

A. 企业 的 目标 B. 机 会 

©. 能力 nna o 

0 

A. 目标 国家 的 市 场 因素 .酒杯 ae 

aed SAD 国内 因素 

E. 企业 产品 因 K 

eS Sp 
amgen VK s meg 

C. 合 资 一 

4 HEAL RS 

We POB. 合同 进入 模式 

C. 投资 进入 模式 D. 特许 经 营 模式 

5. 我 国企 业 跨国 经 营 中 存在 的 主要 问题 有 (。 ) 

A. 海外 企业 规模 小 B. RAE 

C. 管理 水 平 低 D. 投资 额 大 


实务 题 
自行 选择 一 家 跨国 企业 为 对 象 ， 分 析 其 为 何 进入 中 国 市 场 ” 以 何 种 方式 进入 ? 其 运用 
的 营销 组 合 策略 是 否 成 功 ? 


中 案例 分 析 
渣打 银行 进入 中 国 的 模式 


行 以 直接 投资 的 方式 建立 自己 的 银行 来 实现 迈进 中 国 的 第 一 步 。 当 然 ， 在 
以 后 的 发 展 过 程 中 ,渣打 银行 也 没有 忘记 适时 抓 住 时 机 进行 并 购 ， 扩 展 自 己 的 业务 。 
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1858 年 7 月 31 E, IE HEE 18 号 建立 了 在 中 国 的 第 一 家 银行 一 湾 打 银行 上 海 分 行 ， 成 为 
国内 历史 最 您 久 的 外 资 银行 。 因 为 首 任 经 理 叫 麦 加 利 ， 所 以 又 被 称 为 麦 加 利 银行 。 这 个 麦 加 利 银行 也 就 
成 为 英国 洁 打 银行 驻 中 国 的 总 部 。 

19 世纪 末 ， 麦 加 利 银行 积极 对 清 政府 借款 ， 通 过 借款 ， 操 纵 和 控制 了 清 政府 的 某 些 权 项 ， 成 为 在 华 
的 最 主要 外 资金 融 机 构 之 一 。 

1949 年 新 中 国 成 立 后 ， 济 打 银行 得 到 允许 继续 留 在 上 海 营 业 ， 并 成 为 中 国人 民 银 行 “ 指 定 银行 ”经 
营 外 汇 业务 ， 是 中 国 改 革 开 放 前 仅 存 的 两 家 英 资 银行 之 一 。 湾 打 银行 上 海 分 行当 时 应 政府 要 求 协 助 打开 
新 中 国 的 金融 局 面 ， 其 对 中 国 的 贷款 业务 着 重 放 在 化 学 及 钢铁 工业 上 。 

随 着 20 世纪 80 年 代 的 改革 开放 ， 湾 打 银行 率先 重建 在 中 国 的 服务 网 络 。 电 国 加 入 世贸 组 织 ， 为 沾 
Es te 
期 内 拥有 庞大 的 分 支 网 络 ， 洁 打 银行 曾 分 别 与 民生 、 交 行 、 光 大 等 银行 戈 启 计 其 入股 中 资 银 行 ， 但 计划 
纷纷 流产 。 最 终 秸 打 银行 将 绣球 抛 给 了 尚 在 筹备 中 的 渤海 银行 ， 购 ai fÈ 19.99% 的 股份 ， 取 得 渤海 
商业 银行 的 管理 权 。 造 打 银 行 钟情 渤海 银行 的 理由 是 ， 作 为 eon sara 
坏账、 可 疑 贷 款 和 旧 的 管理 制度 模式 ， 并 能 够 很 快 地 投 gests 

PEERAA aT AR Oy OE ER wT H —, we 着 中 国 金融 市 场 的 开放 ， 积 极 申请 更 多 外 
ds tek hi te a 
ener re ee 
业 共 同 成 长 。 os 六 
ERRA RII ESI AERTAL AT 
AEB aA ATH RH, É ROOT 
此 做 好 了 准备 ， 市 场 开放 后 》 外 资 银行 将 有 更 强 的 竞争 汶 C 可 伏 向 客户 提供 更 好 、 更 方便 的 服务 ， 企 业 
ATS ele MARR NS, AY 

问题 : s | AS 

1. ANAEMIA TSE A P TEREA 

2. 法 打 银行 进入 中 国 市 场 的 方式 有 哪些 ? 结合 案例 分 析 它 选择 这 些 方式 的 依据 是 什么 ? 

3. 结合 本 案例 ， 谈 一 谈 我 国企 业 可 以 从 洁 打 银行 的 国际 市 场 进入 模式 中 得 到 哪些 启示 ? 


外 英文 拓展 性 阅读 
Foreign market entry modes 


Exporting: 

Exporting is the process of selling of goods and services produced in one country to other 
countries. 

There are two types of exporting: direct and indirect. 

Direct Exports : 


Direct exports represent the most basic mode of exporting made by a ( holding ) company, 
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capitalizing on economies of scale in production concentrated in the home country and affording 
better control over distribution. Direct export works the best if the volumes are small. Large 
volumes of export may trigger protectionism. The main characteristic of direct exports entry 
model is that there are no intermediaries. 

Passive exports represent the treating and filling overseas orders like domestic orders. 

Types 

Sales representatives 

Sales representatives silas represent foreign suppliers/manufacturers in their local markets 
for an established commission on sales. Provide support services to a manufacturer regarding 
local advertising, local sales presentations, customs clearancé Tořmali ities, legal requirements. 
Manufacturers of highly technical services or products sats as pi production machinery, benefit the 
most form sales representation. \ \/ 

Importing distributors SS 

Importing distributors purchase product i i TA own right and resell it in their local markets 
to wholesalers, retailers, or both. axes distributors are a good market entry strategy for 
products that are carried in invento > > suth as toys, appliances, 


ly 


Advantages Sy, AK 


‘prepared food. 








Control over selectién of fereign markets and choiee of foreign representative companies 

Good p-a feedback from aeg maget, » developing better relationships with the 
buyers j KZ. 

NAD of trademarks, patents, Proodwill, and other intangible property 

Potentially greater sales, and therefore greater profit, than with indirect exporting. 

Disadvantages 

Higher start-up costs and higher risks as opposed to indirect exporting 

Requires higher investments of time, resources and personnel and also organizational 
changes 

Greater information requirements 

Longer time-to-market as opposed to indirect exporting. 

Indirect exports 

Indirect exports is the process of exporting through domestically based export intermediaries. 
The exporter has no control over its products in the foreign market. 

Types 

Export trading companies ( ETCs ) 
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These provide support services of the entire export process for one or more Suppliers. 
Attractive to suppliers that are not familiar with exporting as ETCs usually perform all the 
necessary work: locate overseas trading partners, present the product, quote on specific 
enquiries, etc. 

Export management companies ( EMCs ) 

These are similar to ETCs in the way that they usually export for producers. Unlike ETCs, 
they rarely take on export credit risks and carry one type of product, not representing competing 
ones. Usually, EMCs trade on behalf of their suppliers as their export departments. 

Xs 


Export merchants are wholesale companies that buy unpack produets from suppliers/ 


Export merchants 


manufacturers for resale overseas under their own he The advantage of export 
merchants is promotion. One of the disadvantages fog ue xport merchants result in presence 


ri ing on the market, meaning that export 





of identical products under different brand names 
merchant's activities may hinder = s Ter efforts. 

Confirming houses SAY L 

These are intermediate selle Rat, Work for foreign bu ets. They receive the product 
requirements from their clients, ‘negotiate purchases. “Ash ery, and pay the suppliers/ 
manufacturers. An opp unity here arises in the fact tha Jne client likes the product it may 
become a trade pee A potential disadvant einelddes supplier’s unawareness and lack 
of control over what a.confirming house does with t ‘their product. 

Nonon purchasing agents > 

These are similar to confirming houses with the exception that they do not pay the suppliers 
directly-payments take place between a supplier/manufacturer and a foreign buyer. 

Advantages 

Fast market access 

Concentration of resources towards production 

Little or no financial commitment as the clients’ exports usually covers most expenses 
associated with international sales. 

Low risk exists for companies who consider their domestic market to be more important and 
for companies that are still developing their R&D, marketing, and sales strategies. 

Export management is outsourced, alleviating pressure from management team 

No direct handle of export processes. 


Disadvantages 
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Little or no control over distribution, sales, marketing, etc. as opposed to direct exporting 

Wrong choice of distributor, and by effect, market, may lead to inadequate market 
feedback affecting the international success of the company 

Potentially lower sales as compared to direct exporting ( although low volume can be a 
key aspect of successfully exporting directly ) . Export partners that incorrectly select a specific 
distributor/market may hinder a firm’s functional ability. 

Those companies that seriously consider international markets as a crucial part of their 
success would likely consider direct exporting as the market entry tool. Indirect exporting is 
preferred by companies who would want to avoid financial risk as a th capto their other goals. 

Licensing 人 

An international licensing agreement allows for ign firs, either exclusively or non- 
exclusively to manufacture a proprietor’s product fora fixed term in a specific market. 

Summarizing, in this foreign market en Thode, a licensor in the home country makes 
limited rights or resources available to the lidensee in the host country. The rights or resources 
may include patents, trademarks, mana aerial skills, technology, and others that can make it 
possible for the licensee to manufaste and sell in the host c try a similar product to the one 
the licensor has already been producing and selling inithe ONS ey without requiring the 
licensor to open a new operation overseas. The licensor éainings usually take forms of one time 
payments, technical fees and royalty payments s usiallye calculated as a percentage of sales. 

As in this mode of entry the transference of knowledge between the parental company 
and the Ne is strongly present, the decision of making an international license agreement 
depend on the respect the host government show for intellectual property and on the ability of the 
licensor to choose the right partners and avoid them to compete in each other market. Licensing is 
a relatively flexible work agreement that can be customized to fit the needs and interests of both, 
licensor and licensee. 

Following are the main advantages and reasons to use an international licensing for 
expanding internationally : 

Obtain extra income for technical know-how and services 

Reach new markets not accessible by export from existing facilities 

Quickly expand without much risk and large capital investment 

Pave the way for future investments in the market 

Retain established markets closed by trade restrictions 


Political risk is minimized as the licensee is usually 100% locally owned 
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Is highly attractive for companies that are new in international business. 

On the other hand, international licensing is a foreign market entry mode that presents some 
disadvantages and reasons why companies should not use it as: 

Lower income than in other entry modes 

Loss of control of the licensee manufacture and marketing operations and practices leading 
to loss of quality 

Risk of having the trademark and reputation ruined by an incompetent partner 

The foreign partner can also become a competitor by selling its production in places where 


the parental company is already in. , 


Franchising A K 
The franchising system can be defined as: “A system, in Which semi-independent business 


owners ( franchisees ) pay fees and royalties to a pate { company ( franchiser ) in return for the 


business format and system.” r 水 


right to become identified with its trademark, to ue ucts or services, and often to use its 

Compared to licensing, sane aiegmens tends to be longer and the franchisor offers 
a broader package of rights and re: direos which usually IN equipment, managerial 
systems, operation manual, ini iis, site gat andlall e support necessary for the 
franchisee to run its business in t the same way it is don RY The franchisor. In addition to that, 
while a licensing i involves things sicha asin lectual property, trade secrets and others 
while in franchising itis limited to trademarks-and operating know-how of the business. 

Aviat the international franchising mode: 

Low political risk 

Low cost 

Allows simultaneous expansion into different regions of the world 

Well selected partners bring financial investment as well as managerial capabilities to the 
operation. 

Disadvantages of the international franchising mode: 

Franchisees may turn into future competitors 

Demand of franchisees may be scarce when starting to franchise a company, which can lead 
to making agreements with the wrong candidates 

A wrong franchisee may ruin the company’s name and reputation in the market 

Comparing to other modes such as exporting and even licensing, international franchising 


requires a greater financial investment to attract prospects and support and manage franchisees. 
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The key success for franchising is to avoid sharing the strategic activity with any franchisee 
especially if that activity is considered importance to the company. Sharing those strategic 
activity may increase the potential of the franchisee to be our future competitor due to the 


knowledge and strategic spill over. 
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E 导入 案例 


诺基亚 、 革 有 果 的 产品 营销 策略 对 比 

诺基亚 在 研发 投入 上 不 比 苹果 少 ， 曾 经 一 度 是 苹果 的 6 倍 ， 但 它 太 执着 于 工业 品 时 代 的 思维 定 势 。 
把 一 件 功能 最 完备 、 质 量 最 上 乘 的 “完美 工业 品 ” 推 向 市 场 ， 再 以 最 优 “性 价 ” 卖 给 消费 者 ， 这 是 工业 
巨头 的 盈利 精 贿 。 但 现 如 今 ， 这 种 “成 本 导向 ”和 “客户 中 心 主义 ”在 变化 最 快 的 电子 消费 品 领域 已 不 
再 灵验 。 诺 基 亚 没 错 ， 只 是 时 代 变 了 。 诺 基 亚 并 不 是 没有 观察 到 电子 消费 品 的 变 草 ， 但 它 把 手机 当成 PC 
和 手机 的 杂交 体 ， 忘 记 了 新 终端 应 是 革命 性 的 ， 由 全 有 /于 
真正 的 “双向 ” 互动， 违背 了 Web2.0 时 代 的 潮流 RN BALEREN “HE” 
消费 者 而且“ 工业 品 ” 模 式 还 难以 营造 一 个 有 效 的 “ 共 赢 ” 生 

诺基亚 认为 依靠 产品 的 质量 和 口碑 ， 社 会 化 渠道 足 on 但 实际 情况 刚好 相反 ， 
智能 机 运营 商定 制 “ 热 过 ”社会 终端 销售 一 度 是 不 条 这 个 意义 上 讲 ， 伟 大 的 公司 并 不 一 定 
发 端 于 一 个 划时代 的 新 产品 。 苹 果 只 是 通过 不 断 磁盘 、 塑 料 和 软件 的 复杂 组 合 ， 创 造 出 人 
们 心目 中 的 数字 产品 > 所 谓 高 附加 值 ， 并 不 只 是 高 科技 ， 它 还 包含 了 时 
代 所 具有 的 气质 和 新 生 代 消费 者 的 诉求 党 pL LEEALASERALT RMA, “参与 ”让 苹 
果 进 开 了 费时 费力 的 营销 战 。 从 商 OVERRR- A“ BY 正 开始 在 消费 领域 发 媚 ， 当 


pte “ 社 群 性 ” ngs AAS 业 品 时 代 的 法 宝 “ 客 户 中 心 ” 


有 了 新 的 含义 。 企 业 绞 尽 脑 泊 4 ， 但 消费 者 不 断 “口味 ”和 细 分 的 购买 倾向 最 终 会 导致 
一 种 “万 口 "“ 亿 口 ” i ee 出 现 ， apan E 应 万 变 ” 营 造 一 种 新 的 消费 潮流 ， 而 未 得 
AZ WA, WRART A. MHE Web1.0 过 渡 到 Web2.0 是 一 种 由 “ 单 向 ”向 


NS 公司 必须 适应 ep 新 的 商业 价值 正在 通过 不 同 载体 
eaux 

Wm aA Ha LA, NER, LA A AA th SER RAMA, ANNE E 
诺 诺 "， 面 对 “创造 性 破坏 ”的 对 手 ， 根 本 无 济 于 事 。 企 业 的 产品 策略 要 在 新 的 、 不 断 转换 的 消费 理念 
下 ,不 断 进行 符合 时 代 发 展 的 新 产品 设计 ， 才 能 创造 新 的 商业 价值 


8.1 产品 及 产品 组 合 


8.1.1 国际 市 场 中 的 产品 概念 


菲利普 科 特 勒 认 为 ， 产 品 是 能 够 提供 给 市 场 以 满足 需要 和 欲望 的 任何 东西 。 产 品 
(Product ) 在 市 场 上 包括 实体 产品 、 服 务 、 体 验 、 事 件 、 人 物 、 地 点 、 财 产 、 组 织 、 信 息 
和 创意 。 从 国际 市 场 营销 的 观点 看 ， 产 品 是 能 够 满足 消费 者 某 种 需要 与 欲望 的 物质 形态 和 
非 物质 形态 的 综合 体 。 这 里 强调 了 产品 的 整体 概念 。 产品 的 整体 概念 将 产品 划分 成 核心 产 
品 、 有 形 产品 、 附 加 产品 、 期 望 产品 和 潜在 产品 5 个 层次 ， 如 图 8-1 所 示 。 
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as 


8-1 ee 


(1) 核心 产品 (Core Product ) , ner N 品 时 所 追求 的 利益 ， 是 顾客 真 
正 要 买 的 东西 ， 因 而 在 产 mk 、 最 主要 的 部 分 。 消费 者 购买 某 种 产 
品 ， 并 不 是 为 了 占有 或 获得 产品 本 身 ， en 某 种 需要 的 效用 或 利益 


(2) 有 形 产品 (Tangible Prodi D Za neat 的 形式 ， 即 向 市 场 提供 的 实 
体 和 服务 的 形象 。 mo ， 则 它 在 市 LÄ 岗 为 产品 质量 水 平 、 外 观 
特色 、 式 样 、 品 牌 名 称 和 包装 等 。 rien PHBE AR HY TESA AE ASH 
TES ES A E AG FF UR Ye TRS WS PTL SRY All ft, AIR SE ee Se TG A IB A T, 
从 这 一 UEHARA OSIRIS tt “ 品 设计 。 
(3) a (Expected Product ) , 是 指 购买 者 购买 某 种 产品 通常 所 希望 和 默认 的 一 
组 产品 属性 和 条 件 。 一 般 情 况 下 ， 顾 客 在 购买 某 种 产品 时 ， 往 往 会 根据 以 往 的 消费 经 验 和 
企业 的 营销 宣传 ， 对 所 和 欲 购买 的 产品 形成 一 种 期 望 。 例 如 ， 对 于 旅店 的 客人 ， 期 望 的 是 干 
净 的 床 、 香 皂 、 毛 巾 、 热 水 、 电 话 和 相对 安静 的 环境 等 。 顾 客 所 得 到 的 ， 是 购买 产品 所 应 
该 得 到 的 ， 也 是 企业 在 提供 产品 时 应 该 提供 给 顾客 的 ， 对 于 顾客 来 说 ， 在 得 到 这 些 产品 基 
本 属性 时 ， 并 没有 太 多 的 套数 和 形成 偏好 ,但 是 如 果 顾 客 没有 得 到 这 些 属性 ， 就 会 非常 不 
满意 ， 因 为 顾客 没有 得 到 他 应 该 得 到 的 东西 ， 即 顾客 所 期 望 的 一 整套 产品 属性 和 条 件 。 
(4) 延伸 产品 (Augmented Product ) ， 是 顾客 购买 有 形 产品 时 所 获得 的 全 部 附加 服务 
和 利益 ,包括 提供 信贷 、 免 费 送 货 、 质 量 保证 、 安 装 、 售 后 服务 等 。 附 加 产品 的 概念 来 源 
于 对 市 场 需 要 的 深入 认识 。 因 为 购买 者 的 目的 是 为 了 满足 某 种 需要 ， 央 而 他 们 希望 得 到 与 
满足 该 项 需要 有 关 的 一 切 。 美 国学 者 西 奥 多 ' 莱 维 特 曾 经 指出 :“ 新 的 竞争 不 是 发 生 在 各 
Te ig MEER ORI M 而 是 发 生 在 其 产品 能 提供 何 种 附加 利益 ( 如 包装 、 服 务 、 广 
、 顾 客 咨询 、 融 资 、 送 货 、 仓 储 及 具有 其 他 价值 的 形式 )。” 
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(5 ) 潜在 产品 (Potential Product ) ， 是 指 一 个 产品 最 终 可 能 实现 的 全 部 附加 部 分 和 新 
增加 的 功能 。 许 多 企业 通过 对 现 有 产品 的 附加 与 扩展 ， 不 断 提供 潜在 产品 ， 所 给 予 顾客 的 
就 不 仅仅 是 满意 ， 还 能 是 顾客 在 获得 这 些 新 功能 的 时 候 ， 感 到 喜悦 。 所 以 潜在 产品 指出 了 
产品 可 能 的 演变 ， 也 使 顾客 对 于 产品 的 期 望 值 越 来 越 高 。 潜 在 产品 要 求 企 业 不 断 寻 求 满足 
顾客 的 新 方法 ， 不 断 将 潜在 产品 变 成 现实 的 产品 ， 这 样 才 能 使 顾客 得 到 更 多 的 意外 惊喜 ， 
更 好 地 满足 顾客 的 需要 。 

此 可 见 ， 国 际 市 场 营 销 中 企业 销售 的 不 仅仅 是 产品 实体 ， 还 必须 提供 一 种 整体 的 满 
足 ， 我 国 一 些 企业 产品 外 销 多 年 ， 但 始终 在 国际 市 场 上 缺乏 竞争 力 。 产 品 式样 陈旧 、 质 量 
不 高 档次 低 、 价 格 低 。 这 既 有 技术 水 平 的 问题 ， 也 有 思想 观念 6 因素 。 因 此， 企业 必须 
从 观念 上 树立 整体 产品 概念 ， II B 才能 使 自己 的 产品 在 国际 
市 场 上 具有 竞争 力 。 \\ 

8.1.2 国际 市 场 产品 组 合 AN 


国际 市 场 产品 组 合 (International Marks SA Mix ) 是 指 企业 在 国际 范围 内 生产 经 营 
的 全 部 产品 的 结构 ， 它 包括 企 业 所 有 ce 和 产品 项 目 。 产 品 线 是 指 满足 同类 需求 的 ， 
而 规格 、 款 式 、 ee mera 相关 的 产品 项 ra 。 通信 和 计算 机 产品 是 日 本 电气 
































公司 的 基本 产品 组 企业 的 产 < 组合 包括 4 个 因素 : Bi fOORE 、 产 品 长 度 、 产 品 深度 和 
产品 相关 性 。 y 7 K 
(1) 产品 组 合 的 宽度 *( Product Mix N “是 rs 数目 多 者 为 广 ， 
HW. >! 


4$ 
a ( Product ee 是 指 企业 产品 线 中 所 包括 的 产品 项 目的 
数量 


(3) 产品 组 合 的 深度 (Product Mix Depth), ， 是 指 产 品 线 中 每 种 产品 花色 品种 规格 的 
数量 。 

(4) 产品 组 合 的 关联 度 ( Product Mix Consistency ) ， 是 指 各 种 产品 线 在 最 终 用 途 、 生 
产 条 件 、 营 销 渠道 及 其 他 方面 相互 联系 的 程度 。 

研究 产品 组 合 的 宽度 、 广 度 、 深 度 和 相关 性 对 国际 市 场 营 销 具 有 重要 意义 。 

(1) 扩大 产品 组 合 的 宽度 ， 扩 展 企业 的 经 营 领域 ， 实 行 差异 性 的 多 角 化 经 营 ， 可 以 充 
分 发 挥 企业 的 特长 ， 使 企业 的 资源 、 技 术 得 到 充分 利用 ， 提 高 经 营 效益 ， 分 散 企业 投资 
风险 。 

(2) 企业 加 强 产品 组 合 的 深度 ， 可 以 占领 同类 产品 更 多 的 细 分 市 场 ， 满 足 更 广泛 的 消 
费 者 的 不 同 需求 和 爱好 。 

(3 ) 企业 加 强 产品 组 合 的 关联 性 ， 可 提高 企业 在 某 一 特定 市 场地 区 内 的 声誉 。 国 际 企 
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业 要 把 产品 打 人 国际 市 场 ， 在 竞争 中 求 得 生存 与 发 展 ， 必 须 分 析 、 评 价 并 调整 现行 产品 组 
合 ， 实 现 产 品 结构 的 最 优化 。 


8.2 ”国际 营销 产品 策略 


8. 2. 1 国际 市 场 产品 组 合 策略 
企业 在 调整 产品 组 合 ， 实 现 产品 组 合 的 最 优化 时 ， 应 充分 考虑 到 各 产品 线 的 销售 额 对 
利润 的 贡献 ， 并 要 与 竞争 对 手 的 产品 组 合 策略 进行 比较 。 一 般 来 说 二 企业 调整 产品 组 合 
时 ， 有 以 下 策略 可 供 选择 。 K 
1. 扩大 产品 组 合 策略 a$ 
et 


扩大 产品 组 合 策略 ( the Strategy of Expanding Rng ) 有 两 种 情况 ， 即 开拓 产品 组 





合 的 广度 和 加 强 产品 组 合 的 深度 。 开拓 产品 组 全 [ 就 是 增加 企业 产品 线 的 数目 ; 加 强 
ee E 目的 个 数 。 当 企业 在 国际 市 场 上 的 销售 
额 和 奏 利 率 开始 下 降 时 ， 就 应 该 考虑 Ly oats ates 开发 有 潜力 的 产品 线 


或 产品 项 目 ， a 5.5 iis ae 
中 营销 聚焦 A ys a" 


人 ~ ek, a 润 解读 


a 
网 络 零 售 浊 和 田 是 亚 马 尿 的 基础 业务 ， 而 其 运营 的 商品 品类 已 经 从 1995 年 的 单一 图 书 扩张 至 2010 年 
的 涵盖 图 书 音像 、 日 用 百货 、 珠 宝 首 饰 、 家 居 园 艺 等 16 大 品类 数 百 万 产品 种 类 。 如 同 贝 索 斯 所 说 ， 在 
“小 而 美 ”和 “大 而 全 ”之 间 ， 亚 马 示 选择 了 后 者 。 平 台 模式 、 互 联网 经 济 突 出 的 规模 经 济 与 范围 经 济 效 
应 以 及 互联 网 零售 的 无 边界 性 ， 保 障 了 亚马逊 全 品类 策略 成 功 的 可 能 性 。 渠 道 平 台 模 式 下 ， 商 品 品类 的 
多 元 化 可 以 帮助 获取 更 多 的 注册 用 户 ， 而 流量 的 增加 则 可 以 吸引 更 多 的 供应 商 ， 使 品类 进一步 丰富 。 规 
模 经 济 与 范围 经 济 效应 ， 使 公司 在 品类 扩张 、 规 模 扩 张 的 过 程 中 不 断 分 排 成 本 ， 在 竞争 中 持续 保持 低 价 
优势 。 互 联网 零售 使 商品 种 类 不 再 受到 门店 大 小 的 限制 和 区 域 限制 ， 为 亚 马 示 全 品类 扩张 策略 的 实现 提 
供 了 最 基本 的 条 件 。 

2. 开放 平台 

早 在 2000 年 ， 亚 马 进 在 投资 人 、 供 应 商 、 行 业 人 士 的 一 片 质疑 声 中 ， 实 施 了 开放 渠道 平台 策略 ， 多 
许 商 家 入 驻 ， 并 提供 技术 支持 、 仓 储 物流 、 支 付 、 营 销 等 系列 配套 服务 。2011 年 ， 开 放 平台 收入 已 经 占 
到 亚 马 过 总 收入 的 30%。 开 放 平 台 的 背后 是 长 尾 品类 的 存在 。 部 分 品类 的 需求 规模 小 、 标 准 化 程度 低 
采取 自 营 将 对 公司 的 供应 链 管理 能 力 造成 巨大 的 压力 。 但 对 于 这 些 大 量 长 尾 品类 ， 亚 马 逊 同样 不 能 放弃 
因为 长 尾 效应 使 它们 对 吸引 注册 用 户 与 流量 的 贡献 甚至 超过 热 销 品类 。 于 是 ， 开 放 渠 道 平 台 ， 多 许 第 三 
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方 商家 入 驻 成 为 一 个 合理 的 选择 。 除 了 品类 扩张 的 需要 ， 第 三 方 卖家 之 间 的 竞争 以 及 销售 二 手 商品 等 行 
为 同样 可 以 增强 亚马逊 的 低 价 优势 ， 并 且 使 亚 马 未 可 以 在 其 掌控 的 实时 数据 中 ， 更 方便 地 发 现 新 的 热 销 
品类 并 将 其 纳入 自 营 范畴 ……- 

3. 第 三 方 服务 

以 开放 渠道 平台 为 起 点 ， 亚 马 示 依靠 全 产业 链 的 布局 ， 和 逐渐 面向 平台 商家 及 其 他 企业 客户 甚至 竞争 
对 手 拓展 第 三 方 服 务 ， 包 括 仓储 物流 、 支 付 服务 、 技 术 服务 等 。 而 以 网 络 与 数据 库 服务 为 核心 的 “ 云 计 
算 " ， 正 被 视 为 未 来 与 网 络 零 售 同等 重要 的 业务 而 重点 开展 。 第 三 方 服务 的 拓展 ， 在 增强 商户 黏 性 的 同 
时 ， 为 亚马逊 带 来 了 新 的 营 收 来 源 ， 并 凭借 较 高 的 利润 率 ， 有 力 地 支撑 了 网 络 零售 业务 微利 时 代 的 低 价 
竟 争 。 以 “ 云 计算 ”业务 为 例 ， 预 计 2012 年 营 收 将 超 10 亿美 元 ， 而 其 运营 利润 率 将 高 达 23%, 


4. 发布 电子 阅读 设备 Kindle cae 

oe 向 上 延伸 涉足 出 版 领域 以 掌控 版 权 资源 ， x 电子 书 产业 ， 继 而 延伸 
至 数字 音乐 、 流 媒体 ,使 iPad、 三 星 等 智能 终端 成 为 自己 产品 的 同时 ， 发 布 电 子 阅读 设备 
Kindle, We Kindle 的 发 布 ， east 
ee 凭借 低廉 价格 的 优势 迅速 占领 了 电子 


书 阅读 器 市 场 ， pee 生 本 
书 )。 同 时 ，Kindle 还 edie hy Se 
5. 移动 终端 业务 


为 迎接 即将 到 来 的 移动 互联 网 omar 并 且 推出 了 基于 
Android 系统 的 应 用 商店 ， 了 k, ERARE ice 的 智能 手机 。 
ok 

eaten ae Caer, 的 OAM 开始 便 具 备 了 较 强 的 
竞争 优势 。 而 与 于 通过 让 富 内 容 来 保 泊 证 量 不 同 的 是 ， 亚 马 逊 的 移动 终端 业务 布 
局 , 是 Pek sea wep AE, 核心 要 义 仍 然 是 在 支持 零售 
业务 。 

扩大 产品 组 合 ， 可 以 使 企业 充分 利用 自己 的 人 、 财 、 物 资源 。 企 业 在 一 定时 期 的 资源 
状况 是 稳定 的 ， 而 随 着 经 验 的 积累 、 技 术 的 发 展 或 原 有 市 场 的 饱和 ， 企 业 就 会 形成 剩余 的 
生产 能 力 ， 可 以 用 来 开展 新 的 生产 线 。 扩 大 产品 组 合 还 可 降低 企业 的 系统 风险 ， 避 人 免 因 某 
一 产品 市 场 的 衰竭 而 引发 企业 的 灭顶 之 灾 ， 增 强 企业 的 抗 风险 能 力 。 

2. 缩减 产品 组 合 策略 

当 国际 市 场 疲软 或 原料 能 源 供应 紧张 时 ， 企 业 往往 会 缩减 自己 的 产品 线 ， 放 弃 某 些 产 
品 项 目 ， 这 就 是 缩减 产品 组 合 策略 (the Strategy of Reducing Product Mix )。 缩 减产 品 组 合 策 
略 要 在 客观 分 析 的 基础 上 ， 综 合 考虑 产品 的 市 场 潜力 和 发 展 前 景 来 决定 产品 线 的 取舍 。 缩 
减产 品 组 合 策略 不 是 要 真正 退出 市 场 ， 而 是 通过 缩小 战线 、 加 强 优势 来 保持 企业 在 国际 
市 场 上 的 竞争 地 位 ， 这 是 一 种 以 退 为 进 的 策略 。 缩 减产 品 组 合 策略 ， 可 以 使 企业 集中 技 
术 、 财 力 扶持 优势 产品 线 ， 提 高 产品 竞争 能 力 ， 获 得 较 高 的 投资 利润 率 ; 可 以 减少 资源 占 
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用 ， 优 化 投资 结构 ， 加 速 资金 周转 :有 利于 企业 生产 的 专业 化 ， 使 企业 向 市 场 纵深 发 展 ， 
在 一 特定 市 场 启 得 利益 和 信誉 ， 避 人 免 滞销 产品 破坏 企业 形象 ， 有 利于 保持 企业 莲 勃 发 展 的 
3. 产品 线 延 伸 策 略 


各 种 产品 都 有 其 特定 的 市 场 定 位 。 产 品 线 延 伸 策 略 (the Strategy of Product Line 
Extension ) 就 是 指 企业 全 部 或 部 分 地 改变 企业 原 有 产品 线 的 市 场地 位 ， 产 品 线 延 伸 策略 有 
向 下 延伸 、 向 上 延伸 和 双向 延伸 3 种 方式 。 











(1) 向 下 延伸 策略 (Downward Stretch Strategy ) eo 位 的 产品 线 向 下 延 
伸 ， 加 入 低档 产品 项 目 。 例 如 ， 瑞 士 手表 过 去 一 直 完 ere 手表 市 场 ， 包括 
劳力 士 (Rolex ) 、 派 捷 特 (Piaget), IWF ( Longines )。 81 年 ， 瑞 士 的 ETA 公司 


推出 了 斯 沃 奇 ( Swatch ) 时 装 表 ， 价 格 在 40 ~ 100 mae ns penal 
企业 实行 向 下 延伸 策略 通常 是 基于 以 下 目 自 高 档 名 牌 产品 的 声誉 ， 吸 引 购 
买 力 水 平 较 低 的 顾客 ， 促进 他 们 购买 企业 疡 划 wie 品 ， 这 样 可 以 充分 利用 企业 
的 品牌 形象 ， Wo sahil @@ 拓 展 企业 的 销售 市 
场 ， 实 现 企业 更 高 的 利润 追求 产品 线 的 空 a 不 出 现 
断档 现象 wt 
(2) 向 上 延伸 策略 ( Upward ‘Stretch Strategy ) , ain 定位 的 产品 线 向 上 延伸 ， 
peace en ome aK 站 如 下 原因 :高 档 产品 市 场 漆 
K, MRE re 和 实力 ， 国 低档 产品 市 场 已 经 他 和 ， 企 





Ce i 场 获 得 发 展 空间 。 
旦 企业 的 向 上 延伸 策略 获得 成 功 ， TRAER 的 利润 。 但 要 使 低档 品牌 经 重新 
包装 ， 具 有 高 档 形象 是 相当 困难 的 ， 有 时 还 会 影响 产品 的 声誉 。 因 此 ， 企 业 实 行 向 上 延伸 
策略 ， 必 须 辅 之 以 适当 的 市 场 营销 策划 ， 重 塑 产品 形象 。 

(3 ) 双向 延伸 策略 (Two-way Stretch Strategy ) ， 指 定位 于 中 档 市 场 Ala raa 
和 低档 市 场 两 个 方向 同时 延伸 ， 全 面 进入 市 场 。 当 企业 在 中 档 市 场 获得 巨大 的 成 功 时 ， 
往 会 采取 这 种 策略 。 例 如 ， 丰 田 公司 在 自己 的 中 档 产品 汽车 的 基础 上 ， sha 
佳美 牌 ， 主 要 吸引 中 层 经 理 人 员 ; 为 低档 市 场 增加 了 小 明星 牌 ， 主 要 吸引 收入 不 高 的 首次 
购买 者 ;还 为 豪华 市 场 推出 了 凌志 牌 ， 主 要 吸引 高 层 管理 人 员 。 


4. 产品 线 现代 化 策略 


产品 线 现代 化 策略 (the Strategy of Product Line Modernization ) 就 是 用 现代 化 的 科学 技 
术 改 造 企 业 的 生产 过 程 ， 实 现 生产 的 现代 化 。 在 某 种 情况 下 ， 虽 然 产品 组 合 的 深度 、 广 
度 、 长 度 都 非常 适应 市 场 的 需要 ， 但 产品 线 的 生产 形式 却 可 能 已 经 过 时 ， 这 时 企业 就 要 实 
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行 产品 线 现代 化 ， 提 高 企业 的 生产 水 平 ， 这 一 点 在 国际 竞争 中 尤为 重要 。 实 行 产品 线 现代 
化 策略 有 以 下 两 种 方式 。 

(1) 休克 型 改造 方式 ( Shocking Transformation Way )。 在 短期 内 投入 巨额 资金 ， 对 企 
业 的 生产 过 程 进行 全 面 技术 改造 ， 甚 至 不 惜 短期 内 停止 作业 。 这 样 做 可 以 紧 跟 国际 技术 水 
平 ， 减 少 竞争 对 手数 目 。 

(2 ) 渐进 型 改造 方式 ( Progressive Transformation Way )。 逐 步 实 行 企业 的 技术 改进 。 这 
样 做 可 以 减少 资金 的 占用 水 平 ， 也 不 需 停 产 进行 改造 ， 但 竞争 对 手 可 能 很 快 就 会 察觉 ， 并 
立即 采取 措施 与 之 对 抗 ， 企 业 必 须 综 合 考虑 企业 的 资源 状况 、 eo 权衡 利 


8.2.2 标准 化 与 差异 化 策略 


国际 市 场 营销 是 at ， 这 就 决定 了 国际 产品 和 
国内 产品 之 间 的 密切 相关 性 Rs 市 场 时 ， 一 般 是 根据 当地 的 消费 
习惯 和 偏好 对 国内 的 产品 稍 加 改进 。 但 是 int Be sl Sm SOR Ls 是 采用 标准 
化 策略 ( Standardization Strategy ) K Ni W ( Differentiation Strategy )。 
































1. 国际 产品 标 ; as, 

所 谓 国际 产 bee a Product go Strategy ) ， 是 指 企业 无 
论 在 国内 市 场 还 是 在 他 国 4 和 地 区 都 提供 同 pes ms 很 多 企业 都 喜欢 在 世界 范围 内 销 
field RGR, OTR, FE teh li 是 如 此 。 以 哈佛 大 学 利 瓦 伊 特 教 
授 为 首 的 二 批 学 a ea E 张 标准 化 的 观点 ， ‘eh 世界 是 一 个 整体 市 场 ， 各 地 的 消费 者 之 间 
存在 消费 心 消费 文化 的 共性 ， 所 以 企业 可 以 不 考虑 相互 之 间 的 差异 ， 只 需 提供 物美 
价 廉 的 产品 。 促 使 企业 采取 国际 产品 标准 化 的 现实 因素 有 如 下 五 方面 。 

(1) 生产 的 规模 经 济 (the Scope Economic of Manufacture )。 当 企业 在 国内 外 生产 同一 
种 产品 时 ， 就 可 以 利用 现 有 的 设备 投入 国外 市 场 ， 不 需要 重新 设计 。 而 且 原 材料 和 零 部 件 
的 采购 可 以 实现 批量 化 ， 能 够 有 效 地 降低 采购 成 本 。 另 外 ， 由 于 产 成 品 规格 单一 ， 便 于 管 
理 、 和 包装、 储存， 这些 都 可 以 减少 总 成 本 。 

(2) 营销 的 规模 经 济 (the Scope Economic of Marketing )。 虽 然 企 业 的 营销 活动 必须 根 
据 当 地 的 特定 环境 进行 相应 的 调整 ， 但 大 多 数 标准 化 产品 还 是 可 以 赢得 规模 效益 的 。 例 
如 ， 当 广告 采取 全 球 都 可 以 接受 的 内 容 和 形式 时 ， 就 可 以 以 同样 的 方式 向 世界 各 地 的 消费 
者 进行 宣传 ， 有 效 地 降低 制作 成 本 和 广告 费用 。 波 音 公司 也 采取 产品 和 服务 标准 化 策略 ， 
在 许多 国际 机 场 配备 工程 师 和 必要 的 配件 ， 以 保证 各 国 的 用 户 获 得 相同 的 服务 ， 保 证 波音 
客机 的 正常 运行 。 

(3 ) 研究 开发 的 规模 经 济 (the Scope Economie of R&D )。 由 于 产品 实行 标准 化 ， 在 某 
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一 国家 开发 出 来 的 新 产品 可 以 推广 到 其 他 国家 和 地 区 ， 从 而 节省 了 开发 成 本 。 而 且 标准 化 
产品 一 般 都 是 采取 大 量 营销 的 策略 ， 可 以 有 效 地 降低 单位 产品 的 研发 成 本 。 

(4) 顾客 的 流动 性 (the Customer's Liquidity )。 世 界 人 口 的 流动 性 呈现 日 益 增 强 的 趋 
势 。 当 国内 顾客 到 国外 时 ， 他 们 希望 看 到 自己 所 惯用 的 产品 ， 而 标准 化 的 国际 产品 可 以 帮 
助 他 们 识别 产品 ， 提 高 顾客 对 企业 产品 和 品牌 的 忠诚 度 ， 如 吉 列 剃 须 刀 、 柯 达 胶卷 和 和希 尔 
顿 饭店 都 是 如 此 。 

(5) 技术 影响 (Technical Impacts )。 目 前 ， 一 些 技术 含量 较 高 的 国际 产品 都 趋向 于 标 
准 化 。 这 样 做 主要 是 为 了 方便 全 球 范围 内 的 统一 推广 。 例如， 计算 器 的 许多 硬件 和 软件 工 
有 部 是 标准化 的 ， 从 而 便于 联 机 接口 和 上 网。 另外 ， 技 术 产 将 各 轩 鲁 政治 、 广 化 等 办 


的 影响 较 小 ， 容 易 标准 化 。 AN 
2 国际 产品 差异 化 策略 s} 


所 谓 国际 产品 差异 化 策略 (International Pr ae Strategy ) ， 是 指 企业 
Mime 提供 不 同 的 产品 ， 5 地 市 场 的 特殊 需求 。 产 业 组 织 理论 认 
































， 除 了 完全 竞争 市 场 和 寡头 华 断 市 业 控制 市 场 的 能 力 取决 于 其 产品 差异 化 
anak 如 果 企 业 能 够 突出 eS trazan y 并 且 让 顾客 了 解 到 这 一 差 
别 的 存在 ， 企业 就 可 以 在 相应 市 场 Ss 产品 差异 化 是 限制 竞争 
对 手 的 重要 工具 ， 国 际 市 场 条 们 下 的 产 人 营销 人 员 重 视 环境 的 调研 工 
作 ， 了 解 不 同 国家 和 好话 的 市 场 在 经 济 paS F 面 的 差别 ， 提 供 适 合 当地 消费 者 
sei ee Ke i XN 

TA h FEAL S 




















bes “ 品 差异 化 策略 的 学 者 认为 ， 各 国 的 消费 者 需求 是 多 样 化 的 ， 企 业 在 从 事 跨 
国 经 营 时 ， 必 须 在 市 场 细 分 的 基础 上 ， 针 对 每 一 个 具体 的 子 市 场 来 设计 产品 。 只 要 产品 差 
异化 的 利润 大 于 产品 修改 的 成 本 ， 企 业 就 有 利 可 图 。 通 常 ， 促 使 企业 采取 国际 产品 差异 化 
的 因素 有 如 下 四 方面 。 

(1) 使 用 条 件 的 差异 ( the Difference of Being Used Condition )。 尽 管 产品 在 不 同 国家 不 
同市 场 都 能 满足 顾客 的 基本 需求 ， 但 是 销售 到 国际 市 场 的 产品 会 受到 当地 气候 、 地 理 、 资 
源 、 标 准 等 的 影响 ， 产 品 的 使 用 条 件 会 有 很 大 的 不 同 。 在 不 同 地 区 ， 就 气候 条 件 来 看 ， 温 
度 及 湿度 都 将 给 产品 的 使 用 造成 影响 。 另 外 ， 使 用 条 件 的 差异 ， 还 包括 市 场 技术 水 平 的 差 
异 、 维 修 标准 的 不 同 及 使 用 规定 的 差异 ， 这 些 差异 使 得 企业 在 销售 此 类 产品 时 必须 对 其 加 
以 适当 地 修改 。 

(2) 市 场 差异 (Market Different )。 市场 差异 首先 表现 为 各 市 场 的 经 济 发 展 水 平和 收入 
水 平 存 在 不 平衡 ， 消 费 者 购买 能 力 各 有 不 同 。 这 种 不 平衡 性 决定 了 企业 市 场 营 销 策略 和 手 
段 的 不 同 。 营 销 人 员 应 根据 当地 的 经 济 发 展 水 平 ， 从 各 市 场 的 特性 出 发 确定 相应 的 营销 策 
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略 及 方法 。 例 如 ， 在 国际 市 场 推销 消费 品 时 ， 针 对 经 济 文化 发 展 水 平 较 高 的 市 场 ， 应 多 强 
调 产品 款式 、 人 性 能 、 特 色 ， 采 用 大 量 广告 及 销售 推广 活动 ; 反之 ， 对 经 济 文化 发 展 水 平 较 
低 的 市 场 ， 则 应 多 强调 产品 的 功能 及 实用 性 ， 在 保持 产品 一 定 质量 水 平 的 前 提 下 ， 更 加 注 
重 产品 的 价格 。 市 场 差 异 还 表现 为 产品 在 不 同市 场 上 的 生命 周期 阶段 不 同 。 某 种 产品 在 某 
一 地 区 处 于 产品 生命 周期 的 成 长 阶段 ， 而 在 另 一 地 区 则 处 于 产品 生命 周期 的 衰退 阶段 。 这 
样 同 种 产品 在 不 同市 场 就 应 有 不 同 的 市 场 营销 策略 。 

(3 ) 强制 性 因素 (Mandatory Factors )。 有 了 时候 一 些 强制 性 因素 会 迫使 国际 企业 采用 | 
品 差异 化 策略 。 常 见 的 因素 有 如 下 几 方 面 : 贸易 保护 主义 策略 。 有 些 国家 贸易 壁 免 森 
严 ， 限 制 直接 进口 ， 但 鼓励 投资 。 国 际 企业 绕 过 关税 贸易 壁 华 的 17 法， 就 是 在 当地 购买 零 
件 ， 在 当地 进行 生产 ,这 就 形成 了 产品 差异 。@ 税 收 。 当 时 的 税收 政策 会 决定 产品 的 
性 质 ， 如 欧洲 市 场 对 汽车 征 税 时 是 根据 发 动机 的 马力 大 的 ， 这 使 得 美国 的 汽车 制 
造 商 不 可 能 在 当地 推行 标准 化 策略 。 人 政府 的 法 律 AN 各 国政 府 对 市 场 上 销售 的 产品 都 
有 自己 的 法 律 法 规 ， 各 国 的 国情 、 ve 了 各 国 在 有 关 产 品 的 法 律 法 
































规 方面 也 存在 差异 。 例 如 ， 澳 大 利 亚 为 了 保护 禁 自 然 资源 ， 制 定 了 非常 严格 的 动 植物 检疫 
制度 ， 规 定 进口 商品 的 木 箱 和 托盘 必须 焉 车 处 理 ， 以 防虫 害 入 侵 。 在 这 种 情况 下 ， 我 国 由 
于 缺乏 重头 条 件 ， 只 有 将 出 口 到 澳大利亚 的 商品 由 原来 的 本 包装 改 为 现在 的 纸 包装 。 

(4) 直接 投资 (Dire 地 aient ). eal 所 在 国 直接 投资 进行 生产 ， 
在 当地 生产 的 产品 与 在 向 内 生产 的 产品 会 有 差 哎 ' 

2 ) 国际 产品 差异 化 二 略 3 N r 

由 于 上 述 困 素 的 存在 ， 国 际 企业 的 民品 差 愤 化 是 不 可 避免 的 。 大 体 说 米 ， 企 业 可 以 通 
RED HM 产品 差异 化 。 f 

(1) 研究 开发 策略 (R&D )。 企 业 为 了 与 同类 企业 的 产品 形成 差异 ， 树 立 竞争 优势 ， 
应 该 加 强 研究 和 开发 工作 ， 努 力 使 产品 在 质量 、 式 样 、 造 型 等 方面 发 生变 化 ， 不 断 推出 新 
产品 ， 满 足 顾客 需要 。 

(2) 地 理 策略 (Geography Strategy )。 企 业 产品 的 生产 地 和 销售 地 的 选择 均 以 地 理 便利 
为 基础 ， 根 据 当地 市 场 的 需要 ， 开 发 合适 的 产品 ， 采 用 恰当 的 市 场 营 销 策略 。 以 地 理 因素 
为 基础 进行 产品 差别 化 ， 有 利于 企业 节约 成 本 ， 扩 大 国际 市 场 资源 。 

(3 ) 促销 策略 (Promotion Strategy )。 随 着 国际 市 场 竞争 的 加 剧 和 同类 产品 的 日 益 同 质 
化 ， 消 费 者 很 难 辨别 产品 特性 的 差别 。 对 非 专业 顾客 来 说 ，IBM 计算 机 和 AST 计算 机 就 
没什么 差别 。 企 业 的 国际 市 场 产品 实行 差异 化 ， 可 以 通过 广告 、 销 售 宣传 、 包 装 以 及 公关 
活动 等 促销 策略 给 顾客 留 下 深刻 印象 ， 建 立 顾客 偏好 。 

(4) 服务 策略 (Service Strategy )。 根 据 产品 整体 概念 ， 服 务 是 产品 整体 的 一 个 重要 组 
成 部 分 ， 现 代 市 场 营销 学 建立 产品 整体 概念 的 意义 之 一 ， 就 是 企业 可 以 立足 于 服务 来 进行 
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产品 差异 化 ， 企 业 可 通过 训练 有 素 的 职员 为 消费 者 提供 优质 服务 ， 如 缩短 结账 过 程 等 ， 以 
满足 消费 者 的 差异 需求 。 事 实 上 ， 许 多 消费 者 愿意 为 附加 服务 支付 费用 。 
8.2.3 国际 产品 沟通 组 合 策略 

当 产品 打 和 国际 市 场 时 ， 面 对 新 的 营销 环境 ， 产 品 策略 可 能 需要 进行 一 定 的 调整 ， 即 
前 面 所 提 到 的 标准 化 还 是 差异 化 的 选择 ， 而 这 种 调整 一 般 又 需要 与 营销 沟通 结合 起 来 ， 以 
达到 预期 的 效果 。 这 种 产品 和 沟通 的 组 合 可 分 成 五 种 类 型 ， 如 图 8-2 所 示 。 


产品 ; 


不 改变 | 改变 2 


不 改变 “| (1) 直接 延伸 区 调整 产品 ， AN 

















4 
沟通 沟通 延伸 





(2) 产品 延伸 ， 
调整 沟通 方式 


图 8-2 ap 合 策略 














(4) a Ñ DN 产品 创新 





(1 ) 直接 延伸 (Direct Extension ) a whic 直接 推 入 国际 市 场 ， 并 
NAAT ae 品 策略 ， 如 吉 列 
的 感应 革 须 刀 ，“ 男 人 的 最 佳 选择 ' 为 从 球 广告 促销 语言 sa 月 直接 延伸 产 
品 策略 却 遭 到 了 失败 ， peat pa st 9 接 投放 英国 市 场 ， 损失 了 大 





约 3 000 万 美元 ， Do ae > 加 上 公司 没有 向 消费 者 说 明 使 用 
该 汤 料 时 应 加 水 着 | ln, Ai sie 
uef Extension, Communication Adaptation )。 国 际 


(2) x 外 /调整 沟通 方式 (Pr 
市 场 上 的 需求 状况 千差万别 ， 有 时 对 一 种 产品 也 会 出 现 多 样 化 的 需求 。 例 如 ， 自 行车 和 小 
型 摩托 车 在 我 国 是 基本 交通 工具 ， 而 在 美国 则 成 为 满足 休闲 娱乐 需求 的 产品 。 因 此 ， 企 业 
向 国际 市 场 推出 同一 产品 ， 就 可 以 根据 不 同 目标 市 场 的 各 国 消 费 者 对 产品 的 不 同 需求 , K 
用 适宜 国际 消费 者 需求 特征 的 方式 进行 宣传 、 沟 通 ， 这 样 才能 达到 好 的 销售 效果 。 
通常 保健 品 、 饮 品 及 药品 等 类 产品 可 采用 这 种 产品 策略 ， 因 为 这 类 产品 的 功效 绝 非 只 
有 一 种 ， 所 以 可 根据 各 国 消费 者 的 不 同 需求 特征 进行 适宜 的 宣传 ， 以 适合 不 同 消费 者 的 
MAF 

(3) 调整 产品 ， 沟 通 延 伸 ( Product Adaptation, Communication Extension )。 根据 国际 
目标 市 场 顾客 的 不 同 需求 ， 对 国内 现 有 产品 进行 部 分 改进 ， 而 沟通 策略 保持 不 变 。 有 些 产 
品 对 国际 消费 者 来 说 ， 其 用 途 、 功 效 等 基本 相同 ,但 由 于 消费 习惯 、 使 用 条 件 有 差异 ， 所 
以 企业 必须 对 产品 稍 做 改进 ， 以 适应 各 国 市 场 的 需要 ， 产 品 的 改变 涉及 式样 、 功 能 、 包 
装 、 品 牌 及 服务 等 。 
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日 本 丰田 公司 美国 汽车 市 场 的 营销 曾经 历 过 3 个 阶段 。1955 年 丰田 公司 将 丰田 宝贝 (Toyopet ) TA 
美国 市 场 ， 结 果 大 败 而 归 ， 原因 是 质量 存在 缺陷 、 设 计 不 合理 、 外 观 难 看 ， 车 灯 甚 至 上 暗 得 不 能 达到 加 利 
福 尼 亚 州 的 行车 标准 。1959 年 ， 丰 田 公 司 对 丰田 宝贝 进行 了 大 规模 改进 ， 改 名 为 丰田 皇冠 (Crown ) ， 质 
量 是 大 幅度 提高 了 ， 但 当年 只 卖 了 288 辆 。 后 来 丰田 公司 根据 美国 人 的 身材 特点 、 精 神 面 狐 、 经 济 状况 、 
年 龄 分 布 、 购 车 动机 、 购 买方 式 、 购 买 偏好 、 购 车 标准 和 道路 等 级 等 进行 了 全 面 调查 ， 得 出 了 两 大 结论 : 
@@ 美 国人 喜欢 车 内 腿 部 的 活动 空间 大 ， 转 弯 灵活 ， 容 易 操纵 ， 但 又 希望 花费 少 、 耐 用 、 维 修 方便 ; OA 
车 在 美国 作为 身份 地 位 象征 的 传统 倾向 正在 不 断 削 弱 ， 作 为 一 种 必要 的 交通 工具 的 趋势 正在 逐渐 形成 。 
丰田 根据 这 两 大 结论 ， 设 计 出 了 美国 化 的 日 本 车 一 一 花冠 ( Corolla ) ， 一 举 ial 

丰田 中 国 市 场 频频 出 现 汽车 召回 现象 : 天 津 一 汽 丰 田 汽车 有 限 公司 2005¥ 11 A 16 日 至 2010 年 
8 月 10 日 生产 的 部 分 锐志 汽车 ， 共 计 47 636 辆 ; washes 月 27 日 至 2010 年 8 
月 31 日 期 间 生产 的 部 分 汉 兰 达 汽 车 ， 共 计 137524; OF BATA PE) 投资 有 限 公司 进口 的 2007 年 3 
月 30 日 至 2009 年 1 月 19 日 生产 的 部 分 汉 兰 达 汽车 ， 共 计 刀 1 辆 /第 一 财经 日 报 2014 年 4 月 10 日 报道 ， 
因 座位 空气 囊 等 问题 ， 丰 田 将 在 美国 、 欧 洲 、 vec 展开 召回 ， 涉 及 27 个 车 型 总 数 达 639 万 
辆 ， 其 中 涉及 中 国 市 场 的 车 型 为 锐志 ( 微 博 are 4M, Hit 61459 辆 。 








ak 
(a) on a) LAB HR 
RRENDA, GEMM HC, Sac em. tn, Sea FAS 
果 珍 并 不 是 在 所 有 且 标 市 场 都 推行 其 “ 字 航 员 使 用 鸣 夯 便 香 餐饮 料 ” 的 诉求 ， 而 是 根据 具 
NAC, ANNES. SNM, Tr 
的 名 称 ， 强 调 不 同 的 体验 。 ED 

(5 aN a ( Product Invention )。 国际 市 场 的 产品 创新 策略 是 指 企业 针对 目标 市 场 
研究 和 开发 浙 产品 ， 并 加 以 专门 的 沟通 宣传 。 新 产品 开发 成 功 的 概率 本 身 就 很 低 ， 再 加 上 
国际 市 场 上 不 可 控 因素 很 多 ， 企 业 更 应 谨慎 决策 。 该 种 策略 投入 较 大 ， 风 险 较 高 ， 而 一 旦 
成 功 也 会 取得 可 观 的 收益 。 产 品 创新 策略 的 关键 在 于 对 目标 市 场 的 需求 有 深刻 的 了 解 ， 以 
达到 量 身 定做 的 效果 。 例 如 ,海尔 出 口 到 美国 的 “大 统帅 ”BCD-275 海尔 冰箱 ， 就 是 针 
对 美国 人 对 冰箱 外 观 、 制 冷 能 力 、 使 用 习惯 等 特征 而 专门 设计 、 开 发 与 制造 的 ， 深 受 美国 
消费 者 的 喜爱 。 















8.3 商标 及 包装 策略 


8.3.1 国际 市 场 产品 的 商标 策略 
1. 商标 设计 原则 
在 国际 营销 当中 需要 注意 的 是 品牌 和 商标 设计 原则 (Principles of Logo Design ) ， 除 应 
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遵循 简易 性 、 独 特性 、 美 观 性 等 一 般 性 设计 原则 外 ， 国 际 产品 品牌 和 商标 的 设计 还 应 特别 
注重 以 下 原则 。 

1 ) 品牌 和 商标 的 发 音 和 标志 符合 各 国 消费 者 的 传统 文化 和 风俗 习惯 

(1) 品牌 命名 的 发 音 需要 具有 全 球 性 ， 否 则 容易 引起 歧义 。 曾 经 失败 过 的 例子 : 20 
世纪 20 年 代 ，Cocacola 进入 中 国 初 期 直接 音译 为 “ 口 渴 口 螨 ”， 结 果 销 量 很 不 好 。 直 到 采 
用 了 一 个 在 伦敦 研究 语言 的 华人 的 建议 ， 翻 译 为 “可 口 可 乐 ” 才 打开 了 销路 。 中 国 的 芳 芳 
牌 爽 身 粉 出 口 到 国外 ， 品 牌 名 称 是 汉语 拼音 “Fang Fang”， 而 “Fang” 在 英文 中 的 意思 
“ 毒 牙 " ， 其 消费 者 接受 程度 可 想 而 知 。 成 功 例子 : 美国 的 柯达 (Kodak) 胶卷 就 是 一 个 非 
常 成 功 的 品牌 。 其 品牌 名 称 发 音 具 有 全 球 普遍 性 ， 任 何 国家 听 到 aie 的 声音 都 会 联想 
到 照相 。 N 
(2 ) 品牌 标志 的 形状 和 颜色 在 国际 营销 中 也 需要 引起 ET 。 例 如 ， 红 三 角 在 捷克 
是 毒 的 标记 ， 绿 三 角 在 中 东 地 区 表示 免费 样品 ， 在 标 二 上 乱用 ， 容 易 引起 误会 。 有 家 
软饮料 公司 在 阿拉 伯 国 家 市 场 就 遭遇 麻烦 ， OANA 被 人 误 认为 是 
以 色 列 的 戴 维 之 星 。 ke 

(3) 文化 不 同 导 致 颜色 的 含义 也 rh ise gm Ca CCH 而 在 另 一 国家 是 


自 色 。 一 般 来 说 ， 按 各 国 国旗 上 的 冰 用 比较 保险 。 、X 
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总 之 ， 国 际 营 销 人 员 必须 学 分 认识 和 了 解 各 国 消 红 于 六 RE. aN. TE. A 
案 、 语 言 等 方面 的 喜好 与 禁忌:、》 MS ee 





lil, i lala“ R 

C) 国际 次 季 尖 包括 保护 工业 产权 的 半生 全 的》 和 关于 商标 国际 注册 的 《马德里 协 
议 》 及 《商社 注册 公约 》 等 。 这 些 国际 公约 对 商标 的 国际 注册 、 商 标 权利 在 不 同 国家 互 不 
率 连 、 驰 名 商标 的 保护 、 商 标的 转让 以 及 不 能 作为 商标 注册 的 内 容 等 问题 都 做 出 了 明确 的 
规定 。 

(2 ) 企业 还 必须 充分 了 解 和 遵守 东道 国有 关 商标 的 法 规 ， 以 避免 法 律 纠纷 和 蒙受 经 
济 损失 ， 使 企业 的 商标 得 到 东道 国 的 法 律 保护 。 如 美国 采用 “商标 使 用 在 先 ”的 法 律 ， 
而 我 国 则 是 遵循 “商标 注册 在 先 ”的 法 律 。 我 国企 业 商 标 被 国外 个 人 或 机 构 抢 注 的 事件 
已 不 在 少数 ， 如 “大 白 免 "。 所 以 ,许多 跨国 企业 在 进军 国外 市 场 之 前 都 首先 在 该 东道 
国 进行 了 考虑 周全 的 商标 注册 ， 如 娃哈哈 就 注册 了 “娃娃 哈 ”"“ 哈 哈 娃 "“ 哈 娃娃 ”等 相 
关 商 标 。 

2. 商标 策略 
国际 市 场 产品 品牌 和 商标 策略 ( Trademark Strategy ) 包括 以 下 几 个 问题 。 
(1 ) 是 否 使 用 品牌 。 使 用 品牌 和 商标 有 助 于 帮助 消费 者 识别 本 企业 产品 ， 提 高 产品 的 
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竞争 力 ， 但 也 会 给 企业 增加 相应 的 成 本 费用 。 国 际 市 场 产品 是 否 采用 商标 主要 应 根据 产品 
的 性 质 、 消 费 者 购买 习惯 及 权衡 使 用 商标 的 得 失 来 决定 。 近 儿 年 ， 随 着 国际 市 场 竞争 的 不 
断 加 剧 ， 一 些 传统 的 不 需 使 用 品牌 和 商标 的 产品 也 开始 使 用 品牌 和 商标 ， 注 重 对 产品 的 宣 
传 。 尽管 成 本 增加 了 ， 但 的 确 起 到 了 好 的 促销 效果 ， 尤 其 是 一 些 原 产地 效应 使 得 品牌 的 价 
值 更 大 。 例 如 ， 红 富士 苹果 、 新 奇 十 橙 、 泰 国 香 米 、 法 国 香水 、 俄 罗斯 伏特 加 都 大 大 提升 
了 产品 的 价值 。 

(2 ) 采用 制造 商品 牌 还 是 中 间 商 品牌 。 生 产 企业 如 果 知名 度 高 、 实 力 雄厚 ， 可 以 采 
用 自己 的 商标 ， 这 样 便于 企业 建立 国际 信誉 ， 建 立 消费 者 的 品牌 忠诚 ， 为 以 后 扩大 销售 
打下 基础 但 许 多 企业 知名 度 不 高 ， 实 力 不 雄 厚 ， 下 
市 场 的 难题 。 采 用 中 间 商 的 商标 可 使 其 产品 顺利 、 迅 速达 入 东道 国 市 场 ， 不 过 ， 借 助 于 
中 间 商 的 商标 信誉 使 生产 企业 雪藏 于 幕后 ， 不 利于 际 市 场 上 的 进一步 发 展 。 西 
方 许多 批发 商 、 经 销 商都 使 用 自己 的 商标 ， 如 Ps 西 尔 斯 (Sears) 百货 公司 ， 它 
所 出 售 的 商品 有 90% 是 用 自己 的 商标 。 “ig. einai, umn 
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商标 和 经 销 商 商标 的 声誉 、 费 用 开支 K 企 未 来 发 展 以 及 企业 进入 国际 市 场 的 方式 等 
因素 。 

(3) a. 在 EPZ 市场 背景 下 ， 现 代 企业 通常 经 
er ewe S A REE 不 ao 国际 营销 中 常见 的 
族 品牌 策略 有 以 下 
0D 统 一 品牌 策略 ( ae Brand Strategy) Sei “的 各 种 产品 都 采用 同一 品牌 
例如 ， 我 海尔 集团 的 系列 产品 空调 、 江 7 冰箱 等 也 全 部 采用 “海尔 ”这 一 品牌 。 采用 
统一 品牌 企业 常常 具有 较 强 的 竞争 实力 、 国 际 知名 度 和 美誉 度 。 统 一 品牌 策略 有 利 
于 节约 品牌 建设 费用 、 利 用 品牌 现 有 资产 推广 其 他 产品 、 扩 大 企业 的 影响 等 ， 不 利之 处 是 
当 其 中 某 一 产品 出 现 问 题 时 ， 其 他 产品 会 受 “ 株 连 ”。 

@ 个 别 品牌 策略 (Individual Brand Strategy ) ， 指 企业 根据 不 同 产 品 的 性 质 和 特点 分 别 
采用 不 同 的 商标 。 如 美国 杜邦 公司 在 全 世界 销售 30 000 种 产品 ， 共 使 用 约 2 000 个 品牌 ， 
为 保护 这 些 品牌 而 注册 了 15 000 个 商标 。 此 策略 有 助 于 消费 者 从 品牌 上 区 分 商品 的 特色 
差异 ， 以 及 可 以 分 散 企业 的 风险 ， 而 缺点 是 促销 费用 过 大 、 不 利于 企业 树立 统一 的 国际 形 
象 等 。 

(4) 同一 产品 可 采用 怎样 的 品牌 策略 。 同 一 产品 在 不 同 国家 或 地 区 的 市 场 可 以 采取 半 
一 的 国际 品牌 或 不 同 的 品牌 。 这 两 种 策略 各 有 利 整 。 选 择 单一 的 国际 品牌 有 利于 取得 促 锌 
的 范围 经 济 效益 ， 有 利于 树立 统一 的 全 球 品 牌 ， 其 前 提 是 国际 市 场 消费 者 的 消费 需求 
性 。 采 用 单一 的 国际 品牌 也 会 遇 到 许多 意 想不到 的 阻力 ， 主 要 是 品牌 与 各 国 的 风俗 习惯 、 
宗教 信仰 、 禁 忌 等 相 冲 突 。 为 此 ， 同 一 产品 在 不 同 的 国家 和 地 区 需要 采用 不 同 的 品牌 和 
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商标 。 例 如 ， 和 佟 集 咖啡 公司 品牌 名 称 是 “Nescafe”， 但 销售 到 德国 的 品牌 名 称 是 “Nescafe 
gold” ， 销 售 到 英国 的 品牌 名 称 则 是 “Nescafe gold blend” 。 为 此 ,企业 也 大 大 增加 了 广告 
宣传 和 销售 费用 。 


8. 3. 2 ”国际 市 场 产品 的 包装 策略 

包装 (Package) 在 营销 当中 的 地 位 非常 重要 ， 以 至 于 有 人 将 包装 视 为 4P 组 合 之 后 的 
第 5 个 P。 而 在 国际 营销 当中 ， 包 装 的 重要 性 甚至 更 为 突出 ， 因 为 一 个 陌生 的 产品 给 消费 
者 的 第 一 印象 是 产品 的 外 衣 一 包装 所 给 予 的 。 

1. 国际 市 场 产 品 包装 设计 的 基本 要 求 7A 

包装 设计 是 一 门 实 艺 本， 除了 做 到 美观 、 实 用 、 经 济世 多 国际 市 场 关 品 的 包间 
要 注意 以 下 几 方 面具 体 的 要 求 。 é 

Co maaana, Menasi au easda Ct 
i = i 
TREE DAN LAPEN PARETAN AR, A 
nina, ERRAR S i 

(2) RE a AOA SRST, AREN 
KATARE, REAKS, SARARAN, B 20 公斤 或 25 公 
re AINUR: MIKA, NERA 
WAIE, TME AoA, RIETER, MTA Mh, BRE 
Bor o ea es 

(3 ) OR EY CE. MEA RIBET IAS PE DE EA ARANGE E, 
分 销 时 间 长 短 、 气 候 状况 、 销 售 条 件 、 环 境 保护 、 收 入 水 平 及 各 国 的 法 律 规定 等 。 如 在 非 
洲 和 拉丁 美洲 一 些 国家 ， 由 于 道路 状况 不 太 理想 ， 用 玻璃 作为 包装 材料 则 不 太 适 用 。 在 一 
些 发 展 中 国家 ， 包 装 消费 品 在 分 销 渠道 中 潜 留 的 时 间 可 长 达 6 个 多 月 ， 而 在 美国 只 需 两 三 
个 月 ， 这 样 对 包装 质量 要 求 不 同 。 出 口 到 热带 国家 的 食品 的 包装 ， 则 重点 要 考虑 产品 的 保 
质问 题 ， 以 避免 炎热 的 气候 环境 而 导致 产品 变质 。 

(4 ) 符合 当地 的 消费 水 平和 法 律 规定 。 低 收入 国家 的 消费 者 追求 实惠 ， 通 常 对 包装 不 
太 重视 ， 所 以 在 这 些 国家 销售 的 产品 的 包装 规格 档次 不 需要 大 多 要 求 。 在 某 此 国家， 环境 
保护 主义 者 对 包装 材料 是否 造成 环境 污染 十 分 关注 ， 他 们 甚至 会 组 织 消费 者 联合 抵制 企业 
的 产品 销售 。 

(5 ) 反映 原 产地 效应 。 原 产地 效应 是 跨国 产品 的 一 项 重要 的 无 形 资产 ， 在 产品 包装 上 
应 当 用 文字 、 图 案 对 以 显著 表现 。 

(6) 避免 出 现 东道 国 的 文化 禁 妃 。 由 于 文化 、 信 仰 、 习 俗 的 巨大 差异 ,许多 在 某 一 
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有 良好 寓意 的 颜色 、 语 言 、 图 案 在 另 一 国 可 能 就 完全 相反 。 因 此 ， 产 品 包装 上 必须 慎 用 颜 
色 、 图 案 、 语 言 等 表现 元 素 ， 否 则 不 仅 无 法 促进 销售 ， 还 会 引起 民愤 。 

2. 国际 市 场 产品 包装 策略 

与 国内 营销 一 样 ， 国 际 营销 当中 的 产品 包装 策略 也 有 以 下 几 种 。 

(1 ) 类 似 包 装 策略 (Similarity Packing Strategy )。 企 业 利 用 与 母国 类 似 的 图 案 、 色 彩 、 
材料 和 形状 对 其 在 东道 国 销售 的 各 种 产品 进行 包装 ， 便 于 整合 和 强化 企业 全 球 产品 的 形 
象 ， 利 于 顾客 识别 本 企业 产品 ， 同 时 降低 了 包装 设计 和 制作 成 本 。 这 种 策略 适 适合 于 两 国 市 
场 背 景 差 异 不 大 的 情况 。 

(2) 差异 包装 策略 ( Differentiation Packing Strategy )。 nd AAMAS. 6 
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彩 、 材 料 和 形状 对 其 在 东道 国 销售 的 各 种 产品 进行 包装 好 地 适应 东道 国 的 消费 习 
惯 ， 也 便于 突出 企业 的 创新 形象 。 不 过 ， oh 本 也 会 相应 增加 。 
(3 ) 配套 包装 策略 ( Whole-set Packing St cay) ete eH 费 习惯 ， 将 数 种 
有 关联 的 产品 配套 包装 在 一 起 成 套 供 应 ， ANS 由 者 购买 、 携 带 和 使 用 ， 同 时 还 可 扩大 产 
品 的 销售 。 这 种 策略 适 适合 于 促销 活动 和 展 和 新 产品 的 推出 。 
v 


P oae mar 


服务 在 营销 当中 ah, aia 如 免费 送 货 等 ，@@ 服 务 本 身 就 是 
一 个 行业 ， 如 旅游 服务 、 航 空 公司 服务 等 < 此 处所 加 及 的 服务 是 前 者 。 

产品 服务 贷 聊 包括 售 前 、 售 中 和 售 千 和 个 阶段 ， 其 目的 是 配合 产品 的 顺利 销售 和 使 
用 。 在 国际 党 稍 当 中 ， 产 品 的 服务 策略 显得 尤为 重要 ， 因 为 本 地 的 企业 通常 能 凭借 地 缘 优 
势 建立 起 良好 的 服务 体系 和 网 络 ， 而 国外 的 企业 初来乍到 ， 很 难 在 短期 之 内 拥有 一 个 良 
好 的 服务 网 络 做 支持 。 因 此 消费 者 购买 国外 产品 的 最 大 顾虑 便 是 担心 产品 的 服务 得 不 到 
保证 。 

常见 的 服务 内 容 有 以 下 几 种 : 向 消费 者 提供 产品 和 企业 信息 ， 帮 助 消费 者 了 解 和 选 购 
产品 ;为 消费 者 提供 业务 技术 咨询 ， 帮 助 消费 者 了 解 产品 的 性 能 、 正 确 的 使 用 方法 、 产 品 
的 保养 、 维 护 等 方面 的 知识 ;产品 的 安装 、 调 试 、 维 修 与 备品 配件 供应 ， 及 时 处 理 用 户 的 
来 信 、 来 电 及 来 访 ， 及 时 处 理 各 类 问题 产品 质量 的 保证 服务 ， 为 顾客 提供 信用 服务 ;还 
可 根据 用 户 的 特殊 要 求 提供 特殊 的 服务 等 。 

国际 市 场 的 产品 服务 还 会 面临 着 以 下 儿 个 问题 的 决策 。 

(1) 由 谁 实施 产品 服务 。 当 企业 产品 在 国外 市 场 拥 有 较 高 的 市 场 占有 率 ， 销 售 量 极 大 
时 ， 企 业 可 选择 在 国外 设立 自己 的 维修 服务 网 ， 直 接 为 当地 消费 者 提供 服务 。 对 于 一 些 高 
技术 产品 、 成 套 设备 、 精 密 仪器 等 ， 可 由 企业 与 国外 用 户 保持 经 常 联系 ， 定 期 上 门 检修 。 
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若 企业 产品 的 国际 市 场 销售 面 广 ， 企 业 不 可 能 在 每 个 市 场 都 设立 维修 服务 网 时 ， 可 委托 
外 的 经 销 商 或 代理 商 向 顾客 提供 服务 ， 也 可 由 企业 与 经 销 商 或 代理 商 联合 共同 向 顾客 提供 
服务 。 随 着 网 络 技术 的 普及 ， 一 些 大 公司 开始 建立 了 呼叫 中 心 (Call Center) 等 服务 技术 
支持 系统 ， 更 有 效 地 实施 产品 服务 。 

(2 ) 维修 服务 人 员 的 培训 。 对 各 国 或 地 区 市 场 维修 服务 人 员 的 培训 计划 有 三 种 方式 : 
邀请 各 地 的 经 销 人 员 到 本 企业 接受 培训 ， 这 一 方式 适用 于 接受 训练 的 人 较 多 ， 且 地 理 位 
置 过 于 分 散 ， 所 培训 的 为 标准 化 内 容 的 情况 ; @ 由 企业 选派 技术 人 员 到 各 国 或 地 区 市 场 培 
训 人 员 ， 这 一 方式 适合 于 单 次 接受 训练 的 人 较 少 ， 且 地 理 位 置 较为 集中 ， 所 培训 的 为 差异 
化 内 容 的 情况 ; 轩 在 某 些 主要 市 场 建立 轩 定 的 培训 中 心 ， 对 其 芭 城 六 人 服务 网 点 人 员 进行 
轮流 培训 。 这 一 方式 居于 以 上 两 种 方式 之 间 。 N 
(3 ) 国外 维修 服务 网 点 、 零 配件 的 供应 。 annotate 有 务 网 点 提供 适量 的 零 配 

企业 减少 


件 ， 既 能 保证 维修 服务 业务 的 正常 顺利 进行 ， 又 可 为 运输 、 仓 储 等 成 本 费用 。 这 
需要 企业 科学 地 测定 和 推算 各 种 零 配件 的 期 间 使 用 量 \) 对 零 配 件 的 运输 方式 、 运 输 时 间 都 


ee eee 
启动 “ 零 库存 管理 系统 WE 
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度 、 产 品 深度 和 产品 相关 性 。 在 国际 市 场 营销 中 ， 对 产品 组 合 调整 策略 有 扩大 产品 组 合 策 
略 、 缩 减产 品 组 合 策略 产品 线 延 伸 策 略 产品 线 现代 化 策略 。 当 企业 决定 将 产品 打 人 国 
际 市 场 时 ， 一 般 是 根据 当地 的 消费 习惯 和 偏好 对 国内 的 产品 稍 加 改进 ， 需 要 考虑 用 标准 化 
策略 还 是 差异 化 策略 ， 要 达到 预期 的 国际 销售 效果 ， 需 要 进行 产品 沟通 ， 包 括 直接 延伸 、 
调整 沟通 方式 、 调 整 产品 、 双 重 调整 、 产 品 创新 5 种 产品 和 沟通 组 合 类 型 供 选择 。 在 国际 
化 经 营 中 坚持 产品 的 商标 设计 原则 和 商标 策略 ， 同 时 注意 国际 包装 要 求 。 国 际 市 场 产品 的 
包装 策 略 包括 类 似 包装 策略 、 差 异化 包装 策略 、 配 套 包 装 策略 。 























由 关键 术语 


产品 (Product ) 
顾客 价值 层次 ( Customer Value Hierarchy ) 
品牌 ( Brand ) 
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商标 ( Trademark ) 

品牌 价值 ( Brand Value ) 

品牌 策略 ( Brand Strategy ) 

包装 策略 ( Packing Strategy ) 
国际 品牌 ( International Brand ) 
差异 化 策略 ( Adaptation Strategy ) 
新 产品 ( New Product ) 

















标准 化 策略 ( Standardization Strategy ) ps 
国际 产品 生命 周期 ( International Product Life Cycle ) 入 
NE 
知识 应 用 A 


4 思考 是 Se 
thee WR 
2. 简 述 产品 标准 化 策略 和 差异 化 策略 的 适用 条 件 。 

3. 简 述 国际 产品 营销 中 常用 的 商标 染 略 

4 简 述 国际 产品 营销 包装 策 贱 的 有 关内 容 。 EAS 
5 IMF SN AE. A 
不 定 项 选择 题 — X; 

1 ee Re CHO REICH. 
ARERR ARIE SB. AAFAA 
C 有利 宇 对 国际 市 场 需求 进行 预测 。 D. 有 利于 扩大 品牌 知名 度 
E. 有 利于 实施 规模 生产 

2. 影响 产品 标准 化 策略 和 差异 化 策略 选择 的 因素 主要 有 (。。)。 








A. 成本、 效益 的 关系 B. 产品 本 身 的 特性 
C. 产品 的 原 产 地 D. 企业 的 国际 经 营 目标 


E. 产品 的 目标 市 场 性 质 

3. 企业 产品 组 合 策略 就 是 企业 根据 目标 市 场 的 需要 和 企业 的 经 济 实 力 ， 对 产品 的 宽 
度 、 长 度 、 深 度 和 密度 进行 不 同 结合 的 策略 。 企 业 以 产品 组 合 为 基础 ， 结 合 国际 市 场 的 特 
性 ， 可 以 有 ( ) 等 产品 组 合 策略 。 

A. 全 线 策略 B. 市场 专业 化 策略 

C. 产品 线 策略 D. 限制 性 产品 线 策略 

E. 特殊 产品 策略 
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4. 顾客 购买 形式 产品 和 期 望 产品 时 ， 附 带 获 得 的 各 种 利益 的 总 和 属于 





T 
o 


A. 核心 产品 B. 形式 产品 
C. 期 望 产品 D. 附加 产品 
E. 潜在 产品 


5. 根据 全 球 市 场 的 需要 进行 设计 的 产品 ， 也 有 些 是 为 了 本 地 市 场 的 需要 而 设计 ,但 正 
好 迎合 了 全 球 市 场 的 需要 的 产品 属于 ( )。 




















A. 当地 产品 B. 国家 产品 

C. 国际 产品 D. 全 球 产 品 
od 
A. 品牌 化 策略 B. 品牌 归属 策略 ON 

C. 家 族 品牌 策略 D. 品牌 扩展 策 as 
实务 题 














在 进军 国际 市 场 过 程 中 ,我 国企 业 使 用 rekinn rm 
之 处 。 gh 
EN 


nm 


统计 资料 表明 ， ues snes 了 各 个 发 展 中 国家 及 新 兴 经 济 体 市 场 。 
然而 ， a 的 道路 上 所 面临 的 》 稚 于 能 否 成 功 地 吸引 全 球 各 富裕 市 场 的 消费 
A 洲 发 达 地 区 及 大 洋 洲 细 济 克 的 消费 首 如 果 不 能 赢得 这 些 消费 者 ， 中 国 品牌 就 
无 法 取得 较 高 的 品牌 价值 ， 只 能 徘徊 于 低 利润 的 边缘 地 带 。 

对 中 国 品 牌 来 说 ， 在 全 球 富裕 市 场 中 争 得 一 席 之 地 ， 也 是 其 国内 市 场 战略 的 关键 所 在 。 国 内 的 高 收 
入 顾客 群体 正在 把 注意 力 转向 非 国产 的 全 球 品 牌 。 除 非 国产 品牌 能 迎头 赶 上 ， 和 否则 它们 亦 将 在 与 全 球 竞 
争 者 的 较量 中 ， 失 去 本 国 的 高 收入 消费 群体 

要 迎接 这 样 的 挑战 ， 第 一 步 是 要 了 解 富裕 市 场 消费 者 对 中 国 品牌 到 底 态度 如 何 ， 他 们 购买 时 会 如 何 
选择 。 做 好 这 些 功课 是 中 国企 业 走向 富裕 市 场 的 前 提 

1. 富裕 市 场 消费 者 的 真实 态度 

我 们 在 2010 年 2 月 对 美国 、 英 国 和 澳大利亚 这 3 个 有 代表 性 的 富裕 市 场 上 总 共 1230 名 消费 者 开 
展 了 一 项 问卷 调查 。 调 查 结果 显示 ， 他 们 对 不 同 种 类 的 中 国 品 牌 产品 的 接受 意愿 有 所 不 同 。 接 受 度 高 
(40% 及 以 上 ) 的 产品 类 别 包括 电脑 相关 用 品 、 家 用 电器 、 个 人 电子 产品 、 服 饰 和 体育 用 品 。 接 受 度 中 
等 (25%~39% ) 的 产品 类 别 包括 食品 、 汽 车 、 奢 侈 品 和 个 人 护理 产品 。 接 受 度 低 的 产品 类 别 (25% 以 下 ) 
包括 含 酒精 饮料 ( 啤酒 除外 )、 啤 酒 、 化 妆 品 、 保 险 和 金融 类 产品 。 在 这 3 个 类 别 中 ,对 中 国 品牌 接受 度 
最 高 的 都 是 英国 消费 者 ， 澳 大 利 亚 次 之 ,美国 又 次 之 。 


r 案例 讨论 
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2. 化 潜在 需求 为 购买 行为 

显然 ， 尽 管 近 来 关于 中 国企 业 和 产品 的 负面 报道 不 少 ， 但 这 3 个 发 达 国家 对 中 国 品 牌 还 是 持 比较 开 
放 的 态度 ， 那 么 怎样 才能 把 这 种 潜在 的 意愿 转化 为 实际 的 消费 行为 ? 

在 中 国 市 场 上 ， 本 地 企业 很 善于 将 消费 者 的 潜在 需求 转化 为 实际 购买 行为 。 强 大 的 销售 队伍 、 折 扣 
返点 政策 和 捆绑 定价 都 是 它们 的 营销 利器 。 然 而 ， 在 富裕 市 场 上 ， 情 况 很 可 能 大 不 相同 。 首 先 ， 由 于 人 
工 费用 昂贵 ， 零 售 总 量 的 很 大 一 部 分 是 在 自助 式 零售 店内 实现 的 。 其 次 ， 在 自助 购物 模式 下 ， 没 有 促销 
人 员 在 顾客 身边 劝说 鼓动 ， 折 扣 返 点 和 捆绑 定价 等 促销 手段 未 必 像 在 国内 那么 有 效 。 第 三 ， 由 于 法 律 的 
强制 规定 ， 厂 商 必须 向 消费 者 提供 充分 的 商品 信息 ， 又 由 于 购物 环境 相对 放松 ， 因 此 富裕 市 场 的 消费 者 
拥有 更 充裕 的 时 间 来 思考 和 评价 自身 的 购买 行为 。 这 意味 着 ， 中 国企 业 在 向 海外 销售 产品 时 ， 需 要 重新 
设计 一 套 更 为 有 效 的 促销 方法 < 

3. 消费 者 对 现 有 中 国 品牌 的 认 知 

我 们 在 上 述 3 国 所 进行 的 调查 ， 还 包括 考量 消费 者 对 中 国士 品牌 认 知 度 的 内 容 。 在 这 10 
个 品牌 当中 ， 消 费 者 的 认 知 度 达 到 10% 以 上 的 只 有 3 nan 但 海尔 和 青岛 啤 
e bein 1%. hibit, 进军 富裕 经 济 体 ( 英国 、 美 国 和 澳 大 利 

) 市 场 的 主要 障碍 并 不 在 于 消费 者 对 中 国 品 NA oo te 

我 们 en rt een 澳大利亚 和 英国 的 不 少 消费 者 对 许多 种 类 的 中 
国 品牌 仍 抱 有 正面 态度 ， RR 不 过 ， 现 有 中 国 品牌 的 知名 度 却 远 远 滞后 于 这 些 消费 
者 的 意愿 eee 间 ee aan 时 的 广告 大 战 ， 而 是 
要 以 能 与 西方 路 国 公司 产品 比 项 果 ARS a R S A 这 个 目标 不 可 能 一 跳 而 就 。 

思考 题 : a ae To 目 中 的 价值 ? 

NZ 
= -n X K 
Product Strategy 

1. User Experience First 

As a consumer electronics company, always adhere to the constant is to meet consumer 
demand of experience, and constantly introduce can better satisfy consumer experience products. 
Even in the product sells very well when also still emerge. 

From the iPod to iPod Touch, from the iPhone to iPhone 4, from the iPad to iPad2, iPad3 
apple every product upgrading, promoted greatly consumer user experience. 

A generation iPod Touch, iPhone, iPad is still in the sell like hot cakes, apple is in constant 
development and continuous launched a new generation of products. As a high-tech company, 
apple always adhere to the constant is the product innovation. As a consumer electronics 
company, apple always adhere to the constant is to meet consumer demand of experience, and 


constantly introduce can better satisfy consumer experience products. 


13. 


国际 市 场 营 销 理论 与 实践 


The so-called value proposition, is the enterprise based on the “customer experience first” 
philosophy, and through their products or services to provide consumers value. 

2. Alternative Think 

In 1997, the special jobs creative “Think Different” ( alternative thinking ) to the AD, on 
the one hand, let consumers to know apple, more important is to stimulate innovation power 
company employees. 

In a production system design, and visual design and industrial design, Steve jobs to defend 
his perfect socialist concept. He is after each steps every detail precise, work in an orderly way, 
prudence perfection. Reflect in product design, apple high attention to ae 

When the design idea and focus on customer needs, focus SR’ o use, apple actually 
caught the user experience of the essence of things. 2 

Innovation is the soul of apple culture. In apple's hi tory, ‘seems to have never had cloned 
other company product history. ÝN 

The innovative culture, make apple each Year linost new product appearance. Apple rolls 
out almost every product, bring the lates ‘oustemer experience, and lead the trend of The Times. 

Even in the most difficult buses + apple didn’t me ion: Even in the product 
sells very well, apple is still new. To the innovation love ee rain id, is that apple will be able 
to maintain to today’s a y factor Ww L 
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国际 市 场 营销 理论 与 实践 


E 导入 案例 


苹果 产品 的 定价 策略 : 要 利润 不 要 份额 


2013 年 10 月 22 日 ， 苹 果 发 布 了 多 款 新 平板 。 业 界 注意 到 ,苹果 平板 的 整体 价格 水 平 ， 不 降 反 增 。 
而 IDC 等 机 构 指出 ，8 寸 以 下 平板 ,正在 取代 10 寸 成 为 全 球 平板 市 场 的 主流 ， 苹 果 正 在 以 市 场 份 额 为 代 
价 ,保住 其 高 额 的 利润 。 

周二 ， 芭 果 发 布 了 两 款 新 平板 ， 并 对 旧版 进行 了 降价 。 但 是 总 体 来 看 ， 苹 果 平 板 的 价格 却 更 高 了 。 
配置 视网膜 屏幕 的 iPad mini 定价 399 美元 ， 高 于 之 前 的 329 美元 。 ee 只 下 调 了 30 


美元 。 

苹果 的 价格 策略 ， 再 次 证 明 苹果 不 在 意 低 端 平板 市 场 。 苹 果 ener 目 
前 ， 市 面 上 的 安 卓 平 板 ， 大 部 分 定价 低 于 250 美元 ， 和 苹果 

媒体 指出 毋庸 置疑 的 是 ， 苹 果 的 新 平板 将 会 热卖 ， 丧失 了 洗 牌 平板 市 场 、 弥 补 自己 损 
失 的 市 场 份 额 的 机 会 。 

英国 科技 市 场 研究 公司 Ovum 的 分 析 师 首 RA 再 次 表明 其 只 关注 高 端 平板 
市 场 ， 这 意味 着 谷歌 、 亚 马 示 等 厂商 ， RT ta a 未 来 ， 安 卓 平 板 的 份 
额 会 继续 增长 ， SA mn AMAT RNS 

当 亚马逊 推出 Kindle Fire, ae Ak lexus 7 时 ， 这 些 平 Ros, 迅速 赢得 了 大 批 消费 
者 。 过 去 ， ee. 效果 不 理想 ， 今 ， 越 来 越 多 的 开发 者 ， 正 在 开发 7 
寸 平 板 专用 软件 。 AINA 

KRE, APIR TRA PHNH, severe. 苹果 的 平板 销量 中 ，iPad Mini 
BROS EAT 2. | 

科技 市 司 IDC 的 分 析 师 Tom Mainelli teas “在 过 去 几 个 季度 的 时 间 里 ， 全 球 平板 市 场 开始 
从 10 英寸 屏幕 向 8 十 以 下 屏幕 迁移 。” 

苹果 掌 门人 库 克 宣称 ， 用 户 在 iPod 上 停留 的 时 间 是 其 他 所 有 平板 的 4 倍 之 多 ， 但 是 停留 时 间 不 等 于 
销量 。 在 销量 上 ， 安 卓 才 是 大 赢家 。 

如 今 ， 全 球 平板 的 平均 售 价 正在 下 滑 ， 分 析 师 认为 未 来 需求 最 大 的 是 七 八 寸 的 平板 。 美 国 媒体 指出 ， 
面 对 安 卓 平 板 厂商 纷纷 降价 扩大 市 场 份额 ， 苹 果 却 在 违背 潮流 ， 对 iPad 产品 线 涨 价 两 成 。 实 际 上 ， 随 着 
安 卓 平板 的 配置 和 功能 不 断 提升 ， 其 性 价 比 和 吸引 力 ， 已 经 可 以 冲抵 所 谓 的 “苹果 税 ”。 

美国 媒体 指出 ， 在 智能 手机 市 场 ， 安 卓 手 机 在 高 中 低 端 各 个 细 分 市 场 四 面 出 击 ， 击 败 了 iPhone 成 为 
主导 力量 ， 如 果 苹果 不 注意 ， 在 平板 市 场 ， 将 继续 重演 安 卓 占据 王座 的 一 幕 。 
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9.1 国际 营销 产品 定价 目标 及 影响 因素 


9.1.1 国际 市 场 营销 定价 目标 


定价 目标 是 企业 制定 价格 的 起 点 。 面 对 不 同 的 国外 市 场 ， 以 及 实现 具体 营销 目标 的 需 
要 ， 企 业 往往 要 选择 不 同 的 定价 目标 。 而 企业 定价 目标 的 不 同 ， 对 其 定价 方法 和 策略 的 确 
定 有 很 大 影响 。 如 一 些 有 实力 的 跨国 公司 在 进入 一 个 新 兴 的 富有 潜力 的 海外 市 场 时 ， 大 多 
会 以 获得 较 高 的 市 场 占有 率 为 目标 而 采取 低 价 策略 ， 因 此 在 短期 内 ”其 价格 或 收益 可 能 不 
能 覆盖 成 本 。 一 般 国际 营销 中 企业 的 sm 
SS 


1. 利 润 目标 q 
RANEE A, AAE NL IEA A 






































ËR ( Profit Objective ) 具体 又 可 分 为 利润 最 厌 { 投资 收益 目标 两 种 。 

(1 ) 利润 最 大 化 目标 ( Profit Maximizati jective )。 当 企业 的 产品 因 技术 突破 或 强大 
市 场 份 额 等 因素 ， 而 在 市 场 上 处 绝对 优势 地 位 时 ， 企 业 往 往 可 以 通过 高 价 政策 来 
获取 超额 利润 。 或 者 当 企业 出 于 对 有 ee ce ae 希 
望 以 最 快 的 速度 收回 初期 天 背 市 场 多 投入 时 ， 也 会 为 产品 馆 逢 一个 最 高 价格 ， 以 求 在 最 短 
时 间 内 获取 最 大 利 深 (UK RIDA 由 于 争 者 的 前 入 或 顾客 难以 接受 等 因素 而 使 企业 
法 实现 理想 的 销售 i， 并 表 失 市 场 优势， 业 的 利润 目标 就 难以 实现 。 因 此 企业 为 实现 
PR 标 之 间 取 得 平衡 ， 并 不 一 定 以 最 高 价格 来 
定价 入、 | 


a 





=z 


a 





> 


另外 ， 企 业 追 求 最 大 利润 并 不 一 定 意味 着 单个 产品 的 利润 最 大 化 ， 而 是 追求 整体 获 利 
最 大 。 有 时 企业 有 意 将 某 些 产品 的 价格 定 得 很 低 ， 甚 至 低 于 其 成 本 ， 其 目的 是 吸引 顾客 ， 
并 以 此 产品 来 带动 其 他 产品 或 其 他 品牌 的 销售 ， 从 而 使 企业 在 整体 上 获得 更 大 的 收益 。 


中 营销 案 焦 
家 乐 福 价 格 设 计 实现 利润 最 大 化 

家 乐 福 开 业 初期 ， 主 要 目标 是 维持 企业 生存 。20 世纪 90 年 代 以 来 ， 北 京 的 零售 业 发 生 了 翻天 覆 地 
的 变化 ， 虽然 当时 还 没有 很 成 功 的 超市 ， 但 如 贵 友 大 厦 、 蓝 岛 大 厦 、 塞 特 购 物 中 心 、 燕 莎 商城 等 新 型 大 
商场 取得 了 骄 人 的 业绩 ， 原 有 的 具有 悠久 历史 的 零售 企业 ， 如 王府 井 百货 大 楼 、 西 单 商场 等 也 发 展 很 快 。 
面 对 激 烈 竞 争 的 市 场 环境 ， 为 在 市 场 站 稳 脚 跟 ， 家 乐 福 首先 采用 了 低 价 策略 ， 即 其 商品 价格 普遍 低 于 正 
常 价格 10% ~ 20% ( 这 也 正体 现 了 其 超 低 售 价 的 经 营 理念 ) ， 通 过 低 价 策略 ， 打 开 了 市 场 。 

目前 的 定价 目标 。 当 消费 者 正 津 津 乐 道 地 议论 着 家 乐 福 的 低廉 价格 时 ， 家 乐 福 却 悄悄 地 提高 了 商品 
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的 售 价 ， 然 而 此 时 人 们 都 已 在 心理 上 认定 了 家 乐 福 的 价格 便宜 ， 养 成 了 来 家 乐 福 购物 的 习惯 。 通 过 调查 
比较 可 以 看 出 ， 家 乐 福 的 价格 相对 来 说 已 不 再 具有 太 大 的 优势 。 人 们 之 所 以 在 发 现 家 乐 福 的 价格 并 不 比 
其 他 商店 便宜 后 仍然 来 此 购物 ， 其 实 不 仅仅 是 一 种 习惯 的 问题 。 据 调查 显示 ， 现 在 来 家 乐 福 购物 的 顾客 
中 ， 有 609% 的 人 是 因为 这 里 的 商品 品种 齐 人 全。 确实， 家乐福 的 商品 从 家 电 、 汽 配 到 油 盐 、 针 线 ， 还 有 农 
贸 市 场 上 的 蔬菜 、 水 果 、 鲜 肉 、 活 鱼 ， 共 计 2 万 多 种 商品 ， 从 而 黄 定 了 目标 定价 策略 的 基础 。 

家 乐 福 的 价格 设计 反映 了 一 个 事实 ， 通 过 合理 的 价格 策略 设计 ， 家 乐 福 在 保证 市 场 最 大 占有 率 的 情 
况 下 ， 通 过 销量 来 实现 最 大 利润 成 功 。 


(2) 投资 收益 率 目标 (Target Return Objective )。 实 力 雄 厚 的 大 企业 常 以 投资 收益 率 作 
为 定价 目标 ， 这 是 一 种 注重 长 期 利润 的 定价 目标 。 即 企业 以 一 定时 内 预期 的 利润 水 平 占 
投资 总 额 或 销售 总 额 的 一 定 百分比 ， See 价 时 所 要 达到 目标 的 
参考 。 这 样 可 以 避免 追求 最 大 利润 的 风险 ， 以 取得 稳 


市 场 目标 YX 

市 场 日 标 (Market Objective ) Ka Waan 市 场 占有 率 为 定价 的 
目标 。 

C1) 市 场 占有 率 目 标 ( res)。 许多 企业 将 所 持 市 场 占有 率 视 为 经 营 成 
功 的 重要 目标 ， 力 图 通过 提高 市 场 沿 leon 的 。 在 此 种 
情况 下 ， 企 业 常 采取 低 价 策略 :》 

(2) 销售 额 目标 (SalesJ。 E 
ARTIA A HIE A RE RANN et 到 一 定 水 平 后 ， 其 生产 和 销售 成 本 也 随 
ZEF, i 低 收益 水 平 。 因 此 企业 应 寻 求 产 品 销售 额 与 最 高 销售 利润 的 平衡 点 ， 
以 此 来 考虑 产品 定价 。 当 企业 生产 能 力 过 剩 ， 在 国际 市 场面 临 激烈 竞争 导致 出 口 受阻 时 ， 
为 了 确保 工厂 继续 开工 和 使 存货 出 手 ， 企 业 也 会 以 扩大 销售 为 目标 ， 制 定 较 低 的 价格 。 








3. 应 对 竞争 目标 ( Coping With Competition ) 


在 竞争 激烈 的 国际 市 场 环境 下 ， 有 时 企业 还 需 考虑 选择 避免 或 适应 竞争 的 定价 目标 。 
具体 有 以 下 两 种 选择 。 

(1 ) 稳定 价格 目标 (Objective of Price Stability )。 保 持 价格 稳定 有 利于 避免 企业 间 的 恶 
性 竞争 ， 使 企业 获得 稳定 的 预期 收益 。 为 达到 稳定 价格 的 目的 ， 通 常 由 市 场 领导 者 或 市 场 
占有 率 较 高 、 实 力 较 强 的 大 企业 先 制定 一 个 价格 ， 其 他 企业 则 采取 跟随 的 策略 ， 在 定价 时 
与 之 保持 协调 的 比例 。 在 钢铁 、 采 矿业 、 石 油 化 工 等 行业 ， 稳 定价 格 目标 得 到 了 广泛 的 
应 用 。 

(2 ) 竞争 性 定价 ( Competitive Pricing )。 竞 争 性 定价 即 有 意识 地 将 企业 的 定价 与 市 场 领 
导 者 或 同行 企业 的 价格 拉 开 一 定 距离 ， 试 图 向 这 些 企业 发 出 竞争 的 信号 ， 如 率先 前 价 、 抢 
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占 市 场 等 。 采 用 这 类 定价 目标 容易 引发 价格 战 ， 企 业 如 不 具备 一 定 的 实力 或 没有 充分 的 准 
备 ， 将 面临 极 大 的 风险 。 此 外 ， 有 些 企业 还 考虑 提升 其 产品 或 公司 在 国际 市 场 上 的 形象 ， 
并 以 此 作为 定价 目标 。 

总 之 ,企业 的 定价 目标 是 多 种 多 样 的 。 企 业 定 价目 标的 选择 往往 也 不 是 单一 的 ， 许 多 
企业 选择 两 个 或 两 个 以 上 的 定价 目标 ， 并 根据 市 场 环境 、 目 标 市 场 的 特点 、 竞 争 状况 等 因 
素 的 变化 进行 灵活 的 调整 。 




















中 营销 聚焦 7 
O K 
NN 
和， 人 有 员 谈 生意 时 协议 折扣 ， 法 务 部 
在 必要 时 调整 价格 ， 以 免 触 犯法 规 或 违反 合约 规范 ， 供 货 者 因 乞 倒是 很 而 协议 调价 ， 每 个 人 的 最 佳 意图 ， 
最 后 却 导致 公司 得 不 到 最 佳 结果 。 其 实 ， 公 司 可 能 有 并 沪 单 逃 赔钱 ， 有 些 原本 也 定 赚 较 高 利润 的 特殊 物 
品 ， 可 能 只 赚 到 一 般 商 品 的 利润 4X \" 
人 
O) 我 们 的 定价 目标 是 什么 ? XA 
(2) RALPH A LT ONE AE ON 
(3) RATAN LS RE D r, AK 
ee 
PII COPIER . 你 怎么 知道 什么 前 是 合适 的 ? 哈佛 商业 评 
da o iii 适 的 ? 哈佛 商业 评论 ，2014 (2)] 
Nee Me g 
9.1.2 x 际 市 场 营销 定价 因素 “ 
1. 经 营 成 本 
经 营 成 本 ( Operational Cost ) 是 国际 营销 者 定价 时 应 考虑 的 最 基本 的 因素 ， 因 为 产品 
销售 价格 只 有 弥补 了 全 部 的 经 营 成 本 ， 企 业 才能 便利 ， 企 业 再 生产 才能 持续 进行 。 从 一 般 
情况 看 ， 企 业经 营 成 本 高 ， 产 品 价格 必然 随 之 上 升 ; 经 营 成 本 下 降 了 ， 企 业 才 能 降低 产品 
价格 ， 以 获取 低 价格 的 竞争 优势 。 当 然 ， 在 产品 生命 周期 的 衰退 期 ， 有 些 企 业 也 有 可 能 以 
低 于 总 成 本 的 价格 销售 产品 ， 其 目的 是 为 了 减少 库存 ， 尽 快 收回 资金 ， 开 发 和 推广 新 产 
品 。 成 本 低 ， 才 能 获取 低 价格 竞争 优势 ， 那 么 企业 怎样 才能 降低 成 本 呢 ? 财务 管理 学 告 jj 
我 们 ， 产 品 成 本 费用 可 以 分 为 生产 制造 成 本 、 管 理 费 用 、 财 务 费用 和 销售 费用 等 几 个 部 
分 ， 企业 可 以 分 别 从 这 几 个 部 分 人手， 寻找 降低 成 本 的 途径 ， 辟 如， 可 以 通过 控制 原材料 
采购 价格 、 雇 佣 更 廉价 的 劳动 力 等 降低 生产 成 本 ， 也 可 以 通过 控制 广告 投入 、 销 售 人 员 提 
成 等 降低 销售 费用 。 迈 克 尔 ' 波 特 在 其 《竞争 优势 》 一 书 中 ， 提 出 了 控制 成 本 、 获 取 成 本 
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优势 的 两 种 主要 方法 : 一 是 控制 成 本 驱动 因素 ; 二 是 重 构 价 值 链 。 波 特 还 列举 了 10 种 主 
要 的 成 本 驱动 因素 : 规模 经 济 、 学 习 曲 线 、 生 产能 力 利用 模式 、 联 系 、 相 互 关系 、 整 合 、 
时 机 选择 、 自 主 政策 、 地 理 位 置 和 机 构 因 素 。 表 9-1 列举 了 营销 成 本 的 一 些 主要 驱动 因素 
和 降低 营销 成 本 的 主要 措施 。 

表 9-1 营销 成 本 驱动 因素 和 降低 营销 成 本 的 主要 措施 




















































成 本 驱动 因素 降低 营销 成 本 的 措施 

规模 经 济 扩大 销售 量 、 标 准 化 广告 全球 品 牌 

学 习 效应 销售 人 员 与 海外 客户 打交道 的 经 验 不 断 丰 富 1 从 

提高 生产 能 力 利用 率 为 产品 寻找 淡季 使 用 途径 、 委 托 生产 < a 
相互 关联 不 同 产品 共享 分 销 当道 ,统一 品 a 
时 机 选择 抢先 进入 市 场 、 做 让 后 行 ae 

er 在 其 他 国家 生产 产 oe 

营销 政策 ASE eae 






2. 市 场 需求 Xy E> 
Rk ns a eR uhi, in. 特定 市 场 营销 环境 
定 市 场 营销 计划 的 情况 下 ， 特定 的 消费 者 群体 可 能 购买 的 基 一 产品 总 量 成 本 和 


et 个 重要 因素 。 一 友 面 兴业 定价 要 考虑 弥补 成 本 费用 ， 另 一 方面 
还 要 考虑 顾 miek, 顾客 可 能 和 愿意 接受 的 价格 水 平 。 各 国 的 文化 背景、 A. 
经 济 条 件 等 因素 存在 着 差异 性 ， 决 定 了 各 国 消费 者 的 消费 偏好 ， 以 及 对 产品 的 需求 不 尽 
相同 。 例 如 ， 日 本 人 喜欢 用 熏 自 质 含 量 高 的 我 国 东 北大 豆 做 豆腐 和 豆 制 品 ， 价 格 较 高 也 
愿意 购买 ! 而 在 芬兰 我 国 的 东北 大 豆 的 卖 价 就 比较 低 ， 因 为 他 们 进口 大 豆 是 为 了 榨 油 ， 而 
东北 大 豆 的 含油 量 较 低 。 因 此 ， 国 际 营销 定价 时 应 对 目标 市 场 国家 的 消费 需求 状况 作 具体 
的 分 析 。 

同时 ， 消 费 者 收入 、 市 场 价格 的 变动 也 会 影响 市 场 需求 。 如 随 着 消费 者 收入 的 增加 ， 
购买 力 的 提高 ， 一 般 地 对 高 档 消费 品 的 需求 会 相应 增加 ， 对 基本 生活 用 品 的 需求 变化 不 
大 ， 而 对 一 些 低档 生活 数据 商品 的 需求 则 会 下 降 ， 对 需求 价格 弹性 较 大 的 商品 ， 适 当 的 
降价 ， 可 以 扩大 市 场 需求 ， 增 加 企业 总 收入 ， 而 对 需求 价格 弹性 小 的 商品 ， 只 有 通过 提 
价 才 可 能 增加 企业 总 收入 ， 但 价格 提高 有 可 能 造成 需求 的 下 降 。 因 此 企业 还 应 深入 了 
解 、 预 测 产品 的 需求 价格 弹性 、 需 求 收入 弹性 ， 将 其 作为 国际 营销 定价 、 调 价 时 的 参考 
依据 。 
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3. 竞争 状态 ( Competitive State ) 


不 同 国家 和 地 区 市 场 竞争 的 激烈 程度 不 同 ， 对 定价 行为 的 影响 也 不 相同 。 总 体 上 说 ， 
竞争 对 价格 的 影响 可 以 分 为 直接 影响 和 间接 影响 。 在 国际 市 场 上 ， 商 品 的 竞争 形式 有 价格 
ep tonite lt pert ae ec te Aeneid 
下 ,一般 会 引起 对 手 的 竞相 降价 ， 加 大 竞争 的 激烈 程度 ， 而 激烈 的 竞争 形势 反 过 来 又 会 引 
发 更 残酷 的 非 价格 竞争 。 非 价格 竞 oem 品 设计 、 提 高 产品 质量 、 畅 通 分 销 
渠道 、 提 供 良好 的 服务 等 方式 参与 市 场 竞争 。 这 种 形式 的 竞争 更 有 利于 企业 充分 发 挥 自身 
资源 的 优势 和 特长 ， 属 于 较为 高 级 的 竞争 形式 。 

erro sere SEPAR y DEENEN 
有 消费 昔 代 关 系 的 产品 和 劳务 ， 如 海运 价格 与 室 运 价格 之 a) RLY BE SB 
E, ACS SBE BETA. BME a AEE ateh 刍 关 系 ， 这 些 关系 纵横 交错 ， 充 


人 ae 

当然 归根 到 底 ， 竞 争 因素 对 价格 的 影响 下 忠于 市 场 竞争 的 激烈 程度 ， 以 上 诸 因素 只 
AEREE ACER PIER 

4. 政 府 的 价格 调控 政策 s NS Control Policy g rena ) 

着 经 济 全 球 化 的 发 展 人 一 Oe, 各 国 市 场 进 - Abe i; 另 一 方面 ， 各 国政 府 为 

P e 对 价格 控制 力度 也 在 加 强 ， 人 政府 对 企业 定价 的 
调控 既 可 以 是 宏观 的 ,} 瑟 可 以 是 微观 的 ; BD 律 形式 ， 也 可 以 是 行政 命令 形式 。 
mr a rE AE T 政府 的 双重 影响 ， 国 内 政府 多 半 采 用 价格 






































补贴 形式 企业 出 口 产品 价格 ， 增 强奸 竞争 实力 。 许 多 国家 实行 的 出 口 产品 退税 制 也 
有 利于 增强 出 口 产 品 的 竞争 力 。 国 外 政府 通过 关税 、 税 收 、 汇 率 、 利 息 、 竞 争 政策 以 及 行 
业 发 展 规划 等 制度 政策 对 国际 营销 企业 的 定价 产生 影响 。 比 如 一 些 国家 为 保护 民族 工业 而 
订立 的 关税 和 其 他 限制 政策 使 得 进口 商品 成 本 增加 很 多 。 作 为 出 口 企 业 ， 不 可 避免 地 要 遇 
到 各 国政 府 的 有 关 价 格 规定 的 限制 ， 比 如 政府 对 进口 商品 实行 的 最 低 限 价 和 最 高 限 价 ， 都 
约束 了 企业 的 定价 自由 。 各 国 的 公平 交易 法 ( 或 反 不 正当 竞争 法 ) 会 对 企业 制定 价格 协议 
产生 影响 。 








92 ”国际 营销 产品 定价 方法 


国际 营销 定价 的 基本 方法 与 国内 市 场 营销 是 相同 的 ， 也 可 分 为 成 本 导向 定价 法 、 需 求 
导向 定价 法 和 竞争 导向 定价 法 。 不 同 的 是 在 具体 的 价格 制定 当中 ， 价 格 的 构成 不 同 ， 影 响 
价格 的 因素 更 复杂 。 
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9.2.1 成 本 导向 定价 法 


成 本 导向 定价 法 ( Cost-Based Pricing ) 是 指 企业 定价 时 主要 以 成 本 为 依据 的 一 种 定价 
方法 。 企 业 定价 人 员 只 需 根据 企业 内 部 的 会 计 记录 就 能 定价 ， 简 便 易 行 。 常 用 的 有 成 本 加 
成 定价 法 、 损 益 平衡 定价 法 、 变 动 成 本 定价 法 。 

(1) 成 本 加 成 定价 法 ( Cost-plus Pricing )。 成 本 加 成 定价 法 就 是 在 核算 总 成 本 的 基础 
上 ， 加 上 一 定 的 利润 ,来 制定 产品 的 价格 。 利 用 成 本 加 成 法 定价 ， 产 品 价格 能 保证 企业 的 
制造 成 本 和 期 间 费 用 得 到 补偿 后 还 有 一 定 利润 ,产品 价格 水 平 在 一 定时 期 内 较为 稳定 ， 定 
价 方 法 简便 易 行 。 但 是 忽视 了 市 场 供 求 和 竞争 因素 的 影响 ， 名 略 了 产品 寿命 周期 的 变化 ， 
缺乏 适应 市 场 变化 的 灵活 性 ， 不 利于 企业 参与 竞争 ， EEKE 非 正 常 费用 的 支 
出 ， 不 利于 企业 提高 经 济 效益 。 aX 

计算 公式 有 : 

价格 = 单位 成 本 + 单位 成 本 x 成 本 利润 率 ee (1+ 成 本 利润 率 ) 

产品 出 三 价格 = (单位 产品 制造 成 本 + de wea 售 利润 ) / (1 一 期 间 费 用 率 一 销售 
税率 ) = [单位 产品 制造 成 本 x ( sie j/ (1 一 期 间 费用 率 一 销售 税率 ) 























其 中 ,期间 费 用 包括 管理 费 据 和 销售 费用 。 te 
销售 收入 的 比率 ， TIARAA RS 以 用 本 企 EARN 数据 。 

[4 9-1] RELA ASHER, sana A ax 元 ， 行 业 平均 成 本 利润 率 
为 25%， 销 售 税率 为 OTM, Chm 费 DAR, 产品 销售 收入 为 500 万 元 。 
试用 成 本 加 成 法 算 旨 产品 
解 : 产 Peon ER SS 000/5 000 000-0.7% ) =139.98 (元 ) 
(2) hae 定价 法 ( Break—Even Analysis or Target Profit Pricing )。 损 益 平衡 定价 法 
又 称 保本 定价 法 。 就 是 运用 盘 亏 平衡 分 析 的 原理 ， 计 算 确 定 能 够 使 企业 以 销售 收入 抵偿 支 
出 ， 做 到 不 赔 不 赚 时 的 销售 价格 。 同 时 应 用 此 方法 也 可 计算 出 不 同 价格 水 平 的 保本 产量 
(或 销量 )。 当 市 场 价格 高 于 企业 的 保本 价格 时 ， 企 业 的 销售 就 有 利 可 图 。 当 市 场 不 景气 
时 ， 以 保本 价格 销售 也 是 企业 可 以 接受 的 ， 因 为 保本 经 营 总 比 停业 的 损失 要 小 得 多 ， 而 且 
企业 还 可 以 有 回旋 的 余地 。 

计算 公式 有 : 

损益 平衡 点 销售 量 = 固定 成 本 / ( 价格 一 单位 变动 成 本 ) 

在 此 价格 下 实现 的 销售 量 ， 使 公司 刚好 保本 ， 因 此 ， 该 价格 实际 是 保本 价格 。 即 

保本 价格 = ( 固定 成 本 / 损益 平衡 点 销售 量 ) + 单位 变动 成 本 

(3 ) 变动 成 本 定价 法 (Marginal Cost Pricing )。 变 动 成 本 定价 法 又 称 边际 成 本 定价 法 。 
通常 企业 要 不 亏损 ， 就 应 使 总 成 本 小 于 总 销售 收入 ， 销 售 价格 要 能 够 弥补 平均 成 本 。 但 当 
产品 供过于求 、 卖 方 竞争 异常 激烈 时 ， 或 者 在 企业 将 价格 作为 主要 的 市 场 竞争 手段 ， 打 击 
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或 排斥 竞争 对 手 的 情况 下 ， 企 业 可 以 使 产品 销 价 低 于 平均 成 本 ， 这 时 就 可 以 采用 变动 成 本 
定价 。 即 企业 定价 可 以 单位 产品 的 变动 成 本 为 最 低 限度 ， 只 要 是 高 于 单位 产品 变动 成 本 的 
价格 ， 都 是 可 以 接受 的 。 

[ 例 9-2] 某 企 业 的 生产 能 力 为 500 台 ， 已 接 到 订货 300 台 ， 应 分 摊 的 固定 成 本 为 80 
万 元 ， 单 位 产品 的 价格 为 6 000 元 ， 单 位 产品 的 可 变 成 本 为 4 000 元 。 现 在 有 一 新 的 市 
场 机 会 ， 某 一 用 户 愿 以 价格 5 500 元 购买 200 台 ， 那 么 企业 是 否 应 该 利用 这 个 新 的 市 场 
机 会 ? 











我 们 试 进行 以 下 的 分 析 : 
若 只 有 300 台 的 订货 ， 则 企业 的 赢利 情况 如 下 : mc 
总 收入 一 总 成 本 =6 000 x 300- ae) 00 ) =-200 000 (元 ) 


销量 x (价格 -单位 变动 成 本 5 500-4 000 ) =300 000 (元 ) 
前 后 两 次 订货 的 总 赢利 情况 就 为 上 ol 
Ño )0 000=100 000 (元 ) 

尽管 新 的 市 场 机 会 的 定价 企业 还 是 应 AUR Napara 它 可 以 使 企业 转 
亏 为 瑶 。 运 用 变动 成 本 定价 污 ， 可 可 以 使 企业 在 激烈 iat ， 推 出 更 为 灵活 、 更 具 竞 
争 力 的 价格 。 但 是 定价 过 低 尖 可 能 被 认为 是 不 正当 i 从 而 被 处 以 罚 
ORIOL LIEBE EDC HEIA BEE, 所 以 应 注意 吉 免 出 现 这 种 情况 。 
9. 2. 2 .需求 学 向 定价 法 D Ke 

需求 导向 定价 法 ( Value-based Pricing ) 就 是 指 企业 主要 根据 消费 者 的 需求 ， 即 对 商品 
价值 的 认 知 和 市 场 需求 的 强度 等 因素 制定 商品 的 价格 。 具 体 有 以 下 三 种 方法 。 

(1 ) 倒 推 定价 法 (Backwards Pricing )。 倒 推定 价 法 指 企业 主要 依据 产品 在 目标 市 场 国 
家 的 市 场 销售 价格 ， 倒 算 制 定 产品 的 出 厂价 格 的 方法 。 按 照 这 种 定价 法 ， 企 业 要 先 估 测 出 
产品 在 目标 市 场 国家 的 销售 价格 ,然后 从 中 减 去 中 间 商 的 利润 、 关 税 、 运 费 等 ， 反 推出 
产品 的 出 厂价 格 。 这 样 做 可 以 较 好 地 兼顾 企业 收益 与 产品 的 国际 竞争 力 ， 对 出 口 机 会 进行 
评估 。 

(2 ) 认 知 价值 定价 法 ( Perceived-value Pricing )。 认 知 价值 定价 法 就 是 根据 消费 者 对 产 
品 价值 的 理解 和 认 知 来 定价 。 与 本 国 购买 者 一 样 ， 国 外 购买 者 在 作 购 买 决策 时 也 会 权衡 产 
品质 量 与 价格 ， 因 此 产品 价格 必须 反映 消费 者 感知 的 产品 质量 或 价值 。 这 种 定价 法 的 关键 
是 通过 市 场 调查 ， 对 消费 者 的 认 知 价值 要 有 正确 的 估计 和 判断 ， 并 充分 运用 各 种 营销 手 
段 ， 特 别 是 非 价格 因素 ， 如 产品 定位 、 品 牌 形 象 塑造 等 因素 来 影响 消费 者 ， 使 消费 者 的 心 
目 中 确立 有 利于 企业 的 认 知 价值 。 


即 当 销 出 300 台 时 ， 企 业 要 亏损 20 万 元 。 
如 果 再 接受 200 台 的 订货 ， eS ， 所 以 企业 的 赢利 情况 为 
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表 9-2 列 出 了 一 些 液体 产品 的 价格 〈 以 桶 为 单位 ) ， 我 们 可 以 发 现 产品 价格 不 完全 取 
决 于 产品 成 本 。 牛 奶 的 成 本 高 于 依 云 矿 泉水 和 滞 口 水 ,但 卖 得 却 比 后 两 者 都 便宜 。 可 口 可 
乐 的 成 本 很 低 ， 但 价格 却 不 低 。 同 样 地 ， 石 油 的 制造 成 本 也 就 每 桶 3 ~ 5 美元 ， 但 为 什么 
能 卖 到 每 桶 100 美元 ?这 就 是 价值 定价 法 的 威力 。 


表 9-2 部 分 液体 产品 桶 装 价格 ( 美元 ) 





























可 口 可 乐 78.83 
牛奶 126.00 
依 云 矿泉 水 gs 
tit £ s 
t 7 Sa 6 
柠檬 油 à A | 300.88 
g Scope 滞 口 水 s$ <a 826.65 








Jack Daniels 威士忌 na 4 133.26 


Visine 眼 药 水 32 202.24 
G) 需求 差别 定价 法 (Demand an Pricing )。 这 种 定价 法 是 指 企业 对 同一 产品 或 








劳务 ， 根 据 不 同 的 市 场 、 rapes seine, inet KEINU 
TRIES. “oe GMA 
9.2.3 Se NG 


X, 

SE BID 1 ( Competition-based Pricing ) 是 指 企业 主要 根据 竞争 对 手 的 产品 价 

peace «pom 通常 适用 于 竞争 十 分 激烈 的 市 场 环境 。 它 主要 有 以 下 
两 种 类 型 。 

(1 ) 随行 就 市 定价 法 (Going-rate Pricing )。 随 行 就 市 定价 法 就 是 根据 市 场 流行 的 价格 
或 同行 业 平均 价格 或 行业 中 实力 最 强 竞 争 者 的 价格 ， 制 定 本 企业 产品 价格 的 定价 方法 。 在 
自由 竞争 的 市 场 ( 如 国际 大 宗 商品 ， 小 麦 、 茶 叶 、 咖 啡 等 交易 市 场 ) ， 买 卖 双 方 一 般 都 遵 
从 当时 的 市 场 成 交 价格 ， 任 何 一 方 都 很 难 抬 高 或 压低 交易 价格 。 在 钢材 、 造纸 、 化 肥 等 完 
全 朝 头 兖 争 的 市 场 中 ， 企 业 通 常 制定 相同 的 价格 ， 小 企业 追随 市 场 领导 者 。 当 市 场 领 导 者 
变动 价格 时 ， 它 们 则 随 之 变动 ， 而 不 考虑 其 成 本 或 需求 是 否 发 生 了 变化 ， 

(2 ) 密封 投标 定价 法 ( Sealed-bid Pricing )。 在 国内 外 ， 建 筑 工程 的 建设 、 成 套 设备 的 
购置 、 政 府 等 集团 的 采购 等 ， 一 般 都 通过 招标 的 方式 ， 从 众多 的 投标 者 中 选择 承包 方 或 卖 
方 。 在 这 种 情况 下 ， 投 标的 一 方 往往 竞争 十 分 激烈 。 而 投标 的 报价 是 企业 能 和 否 中 标的 关键 
因素 。 在 确定 投标 报价 时 ， 企 业 必须 充分 预测 竞争 对 手 的 报价 ， 并 根据 竞争 者 可 能 的 报 
价 ， 制 定 出 既 可 能 中 标 ， 又 有 利 可 图 的 最 佳 报价 方案 。 
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9.3 ”国际 营销 产品 定价 策略 


价格 策略 是 企业 营销 的 主要 决策 之 一 。 在 国际 营销 中 ， 灵 活 地 制定 和 运用 好 价格 策略 
是 适应 激烈 的 国际 竞争 的 客观 要 求 ， 更 是 企业 扩大 销售 、 增 加 利润 的 重要 手段 。 国 际 营销 
中 常用 的 定价 策略 与 国内 定价 策略 基本 相同 ， 在 此 将 结合 案例 作 简 要 的 叙述 。 


9.3.1 新 产品 的 撤 脂 定价 和 渗透 定价 策略 
撤 脂 定价 ( Skimming Pricing ) 指 企业 凭借 新 产品 的 独占 gi 以 便 



































短期 内 收回 投资 。 微 软 公司 为 其 开发 的 Windows 软件 的 定价 就 是 中 型 的 例子 。 微 软 公司 任 
借 该 产品 的 独创 性 垄断 了 市 场 ， 创建 了 一 种 行业 事实 标 全 于 市场 上 以 远近 于 产品 
成 本 的 价格 进行 销售 ， 获 得 了 巨额 收入 。 Pe 

撤 脂 定价 策略 适合 于 需求 价格 弹性 小 、 wired 得 产品 价值 而 支付 高 价 的 细 分 市 
场 ; 或 企业 是 某 一 新 产品 的 唯一 供应 者 时 ,采用 拍 脂 定价 可 使 企业 利润 最 大 化 。 但 高 价 会 
吸引 竞争 者 纷纷 加 入 ， NS 就 应 迅速 降价 。 

与 撤 脂 定价 相反 ， 渗 透 定 从 (Pov tion Pricing ) 策略 指 企业 故意 以 较 低 的 价格 将 新 


PT, LAG i A Jeb 
9.3.2 国际 营销 基本 定价 策略 se 


1. SREK Cahooneal Pains 4 
cg mm 目的 是 诱导 消费 者 的 购买 。 它 主 
要 包括 以 下 汇 种 类 型 。 

(1) 声望 定价 (Prestige Pricing )。 声 望 定价 指 企业 利 用 消费 者 仰慕 名 牌 的 心理 而 制定 
大 大 高 于 其 他 同类 产品 的 价格 ,是 一 种 有 意识 地 给 商品 定 高 昂 价 格 以 提高 商品 地 位 的 定价 
方法 。 如 国际 著名 的 欧米 前 手表 ， 其 价格 从 一 万 元 到 几 十 万 元 不 等 。 在 国际 市 场 上 有 许多 
产品 在 消费 者 心目 中 享有 极 高 的 声誉 ， 如 高 级 汽车 、 高 级 化 妆 品 、 高 级 礼品 和 工艺 品 等 ， 
消费 者 购买 此 类 产品 ， 特 别 关注 其 品牌 、 标 价 所 体现 出 的 炫 泡 价值 。 名 牌 是 一 种 符号 ， 消 
费 者 对 名 牌 产品 、 优 质 产 品 的 崇拜 心理 和 信任 心理 ， 代 表 着 产品 消费 者 的 身份 和 社会 地 
位 ,目的 是 通过 消费 获得 极 大 的 心理 满足 。 这 些 产品 的 定价 可 以 比 同类 产品 高 出 几 倍 ， 其 
至 几 十 倍 。 

(2) 尾数 定价 ( Mantissa Pricing ) 和 整数 定价 (Integer Pricing )。 尾 数 定价 策略 是 指 在 
确定 零售 价格 时 ， 利 用 消费 者 求 廉 的 心理 ， 制 定 非 整数 价格 ， 以 零头 数 结尾 ， 使 用 户 在 心 
理 上 有 一 种 便宜 的 感觉 ， 或 者 是 价格 尾数 取 吉 利 数 ， 从 而 激 起 消费 者 的 购买 欲望 ， 促 进 商 
品 销售 。 目 前 这 种 定价 策略 已 被 商家 广泛 应 用 ， 从 国外 的 家 乐 福 、 沃 尔 玛 到 国内 的 华 联 、 
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大 型 百货 商场 等 ， 从 4 
原本 应 该 定价 为 堆 数 的 商品 价格 改定 为 高 








E 活 日 用 品 到 家 电 、 汽 车 都 采用 尾数 定价 策略 。 整 数 定价 是 指 企业 把 
F 这 个 零 数 价格 的 整数 ， 


一 般 以 “0” 作 为 尾数 。 


这 种 舍 零 凑 整 的 策略 实质 上 是 利用 了 消费 者 按 质 论 价 的 心理 、 自 尊 心 理 与 炫耀 心理 。 
(3 ) 习惯 性 定价 (Customary Pricing )。 习 惯性 定价 指 的 是 消费 者 在 长 期 中 形成 了 对 某 


种 商品 价格 的 一 种 稳定 性 的 价值 评估 。 一 般 同 类 产品 较 多 ， 
头脑 中 形成 了 一 个 参考 价格 水 平 ， 个 别 企业 难 以 改变 。 如 果 企 业 定 价 低 于 该 水 平 ， 易 引起 
高 于 该 水 平 则 可 能 受到 消费 者 的 抵制 。 
的 这 种 习惯 心理 。 例 如 ， 眼 镜 店 中 某 些 老 品 牌 ， 采 用 “ me 若 无 特 殊 原 





消费 者 对 质量 的 怀疑 ， 


在 一 定时 期 内 一 般 不 予 变动 。 


2. 折扣 定价 策略 ( Discount Pricing ) 


企业 为 了 鼓励 顾客 及 里 付 清 货款 、 大 量 购买 或 增加 
定 的 优惠 ， 这 种 价格 的 调整 称 为 价格 折扣 和 折 让 ; ute 


消费 者 在 长 期 的 消费 中 ,已 在 





企业 定价 时 常 要 迎合 消费 者 














常常 需 酌 情 给 顾客 一 
rae 9-3 所 示 。 











折扣 类 型 定义 Y 特 点 
AN =- 一- 一 
对 及 时 付 清 账 款 TEn 价格 折 —— aN 
现金 折扣 | di. “2/10/30” ， 表 中 付款 其 是 30 天 , 成 | 减 4 mn 坏账 
交 后 10 KAA, AT 2% 的 现金 折扣 XX 
Axil 此 - y| ot 考 等 环节 
数量 折扣 企业 给 > 量 购买 某 种 产品 的 顾客 的 < 居 大 量 购 买 能 使 企业 降低 生产 、 销 售 等 环节 


种 折 折 作 以 鼓励 顾客 购买 更 多 的 货 闭 - ， 


的 成 本 费用 





易 折扣 ， 是 制造 商 给 予 中 间 商 的 一 


Wl 
功能 折扣 Me 使 中 间 商 可 以 获得 低 于 目录 


价格 的 价格 


功能 折扣 的 结果 是 形成 购销 差价 和 批零 差价 





是 企业 鼓励 顾客 淡季 购买 的 一 种 减 让 ,使 


季节 折扣 有 利于 减轻 库存 ， 加 速 商 品 流通 ， 








季节 折扣 | 企业 的 生产 和 销售 一 年 四 季 都 能 保持 相对 | 迅速 收回 资金 ， 避 兔 因 季节 需求 变化 所 带 
稳定 来 的 市 场 风险 
零售 南 为 企业 产品 刊登 广告 或 设立 本 从 
广 isk 企业 向 tk 
推广 津贴 | 为 扩大 产品 销路 ， 生 产 企业 向 中 间 商 提供 “sy 除 负担 部 分 广告 费 外 ， 还 在 产品 





促销 津贴 








价格 上 给 予 一 定 优惠 





3. 产品 组 合 定价 策略 ( Portfolio Pricing ) 
产品 组 合 定价 指 企业 为 了 实现 整个 产品 组 合 ( 或 整体 ) 利润 最 大 化 ， 在 充分 考虑 不 同 


产品 之 间 的 关系 以 及 个 别 产品 定价 高 低 对 企业 总 利润 有 何 影 
产品 组 合 中 相关 产品 的 价格 。 产 品 多 











响 等 因素 基础 上 ， 系 统 地 调整 








合 定价 主要 的 策略 有 以 下 几 种 类 型 。 


第 9 章 国际 市 场 定价 策略 


(1 ) 产品 线 定价 ( Produet-line Pricing )。 产 品 线 定价 是 指 企业 为 追求 整体 收益 的 最 大 
化 ， 为 同一 产品 线 中 不 同 的 产品 确立 不 同 的 角色 ， 制 定 高 低 不 等 的 价格 。 有 的 产品 充当 招 
徕 品 ， 定 价 很 低 ， 以 吸引 顾客 购买 产品 线 中 的 其 他 产品 。 而 定价 高 的 则 为 企业 的 获 利 产 
品 。 例 如 ， 松 下 公司 设计 的 5 种 不 同 功能 的 彩色 立体 声 摄像 机 ， 简 单 的 只 有 4.6 磅 ， 价 格 
便宜 ; 而 复杂 的 有 12.3 磅 ， 功 能 有 自动 聚焦 、 明 哮 控 制 、 双 速 移动 目标 镜头 等 ， 价 格 高 
昂 。 产 品 线 定价 的 关键 在 于 合理 确定 价格 差距 。 

(2) 互补 品 定价 (Pricing of Complementary Goods )。 有 些 产 品 需要 互相 配合 在 一 起 才 
能 使 用 ， 从 而 发 挥 出 某 种 使 用 价值 ， 如 乒乓 球拍 和 乒乓 球 、 打 印 机 与 墨盒 、 隐 形 眼镜 与 消 
毒液 等 。 企 业经 常 为 主要 产品 ( 价值 量 高 的 产品 ) 制定 较 低 的 价格 信 而 为 附属 产品 (价值 
量 较 低 的 ) 制定 较 高 的 加 成 ， 这 样 有 利于 整体 销量 的 增加 (站 而 增加 企业 和 涧 。 

(3 ) 成 套 优惠 定价 ( Preferential Pricing for CompleteS 对 于 一 些 成 套 设备 、 服 务 性 
Pa Mt Ket Rit 
于 单独 购买 其 中 每 一 产品 的 费用 总 和 。 „XN 
9.3.3 出口 产 品 的 定价 策略 / KY 

ee E 
oo th nt 
若干 问题 进行 解决 。 ,人 i” 

1 a omg Bae NS 

企业 在 出 口 癌 品 时 ， 首 先 要 确定 是 重用 东 和 货币 ， 还 是 进口 国家 货币 ,或 第 三 方 国家 
,i 
浮动 汇率 的 情况 下 ， 各 国货 币 的 币值 经 常 地 处 于 波动 之 中 。 在 出 口交 易 中 ， 从 签订 合同 到 
交 货 、 付 款 通 常 间隔 时 间 比 较 长 ， 在 此 期 间 ， 计 价 货币 的 价值 往往 会 发 生变 化 ， 甚 至 出 现 
大 幅度 波动 ， 其 结果 必然 直接 影响 进出 口 双方 的 经 济 利益 。 因 此 ， 无 论 是 出 口 企 业 ， 还 是 
进口 企业 ， 都 希望 在 进出 口交 易 中 避 免 汇 率 、 币 值 波动 的 风险 。 

在 通常 情况 下 应 选择 可 自由 兑换 的 货币 或 币值 较为 稳定 的 货币 。 可 自由 兑换 货币 一 般 
是 指 在 国际 外 汇市 场 上 可 自由 进行 买卖 的 货币 。 企 业 在 选择 出 口 商品 报价 货币 时 ， 要 特别 
关注 外 汇 汇 率 波动 的 情况 。 一 般 来 说 ， 企 业 在 出 口 时 应 选择 汇价 有 上 升 趋势 的 货币 ， 即 所 
谓 “ 硬 货币 " ;相反 在 进口 时 ， 应 选择 汇价 有 下 浮 趋势 的 货币 ， 即 所 谓 “ 软 货币 "。 美 元 
是 国际 贸易 中 的 “ 硬 货币 ,我 国有 60% 以 上 的 商品 出 口 采用 美元 计价 计算 。 

但 计价 货币 的 最 终 选择 ， 还 要 靠 买 卖 双方 共同 协商 。 另 外 ， 最 近 人 民 币 贬 值 ， 国 际 金 
融 市 场 动荡 不 定 ， 企 业 出 口 报价 货币 的 选择 也 应 “多 元 化 "， 即 及 时 了 解 掌握 外 币 汇 率 的 变 
动 ， 及 时 向 国内 外 有 关 金 融 机 构 咨询 ， 选 择 多 种 货币 报价 ， 尽 可 能 地 分 散 风险 ， 避 免 损 失 。 
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2. 出 口 报价 形式 的 选择 


出 口 报价 形 式 主要 决定 买卖 双方 的 责任 ， 具 体 体 现在 国际 销售 合同 的 价格 条 款 上 。 合 
同 的 价格 条 款 必须 明确 划分 商品 运输 中 各 方 的 责任 ， 说 明 由 谁 支付 运费 和 从 何 地 开始 支 
付 ; 明确 商品 的 数量 、 质 量 和 单价 的 计量 单位 、 贸 易 术 语 、 单 位 价格 、 计 价 货币 ， 如 有 佣 
金 和 折扣 还 应 说 明 其 百分比 率 等 。 常 用 的 报价 形式 有 以 下 几 种 。 

(1 ) 原 产地 定价 (Free on Board，FOB )。 原 产地 定价 又 称 离 岸 价格 或 起 运 点 船上 交 货 
价格 。 这 是 最 普遍 的 报价 形式 ， 指 卖方 只 负责 将 这 种 产品 运 到 某 种 运输 工具 上 ( 如 卡车 、 
火车 、 船 舶 、 飞 机 等 ) 交 货 ， 交 货 后 货物 所 有 权 即 归 买 方 所 有 ， 由 买方 负担 从 产地 到 目的 
地 的 运输 、 保 险 等 一 切 费 用 和 责任 。 

(2) 到 岸 价 定价 (Cost, Insurance and Freight, CIF )。 sie naa 
保险 等 全 部 费用 和 责任 ， 直 到 把 货 AMEE EVI A DHE ee 般 适 用 于 运 
费 在 全 部 成 本 中 所 占 比 重 较 小 的 商品 。 

(3 ) 区 域 运送 价格 (Regional Transport ts Nh, 区 域 运送 价格 指 卖方 将 市 场 划 
分 为 若干 大 的 区 域 ， 在 每 - Bhan 2h 四 销 价格 和 统一 的 运费 计算 办 法 。 如 出 品 
到 美洲 各 国 用 一 种 报价 ， np 报价 。 但 应 注意 相 邻 区 域 的 价格 差异 有 可 能 

不 





导致 中 间 商 随意 地 跨 区 域 销售 二 企业 对 区 eins: 
(4) 基点 定价 ( Bee Pring, BPP ). 点 定价 接 多 业 选 定 某 些 地 点 作为 基点 ， 
然后 按 同样 的 价格 向 PEGE, 顾客 购买 ry 








RIA, WAT eee 统一 产品 的 市 场 价格 。 企 业 可 以 选 定 
多 个 基点 ,按照 记 从 顾客 最 近 的 基点 计算 运 缆 二 例如 ， 企 业 出 口 产品 到 欧洲 ， 可 将 产品 
EN SE 然后 通过 集装箱 将 产品 运 到 欧洲 各 地 ， 和 荷兰 即 为 基点 ， 

(5) 补贴 运费 定价 (Freight Subsidy Pricing，FSP )。 补 贴 运费 定价 是 由 于 FOB 产地 定 
价 使 距离 卖方 较 远 的 买主 负担 的 运费 较 高 ， 因 此 卖方 为 争取 顾客 而 采取 补贴 的 办 法 ， 即 对 
距离 较 远 的 买主 补贴 一 部 分 或 全 部 运费 。 


3. 特殊 的 定价 租赁 与 对 销 贸 易 ( Lease and Countertrade ) 


(1) 租赁 (Leasing )。 eh acon telat pe rg lie 
在 工业 器 材 、 机 械 设备 的 营销 中 使 用 较为 普遍 ， 随 着 国际 租赁 业务 发 展 迅速 ， 据 估计 在 西 
欧 ， 租 赁 美国 或 其 他 国 Rs 500 亿美 元 。 有 些 企业 缺乏 资金 ， 缺 乏 
设备 维修 能 力 ， 无力 直接 购买 品 贵 的 机 械 设 备 ， 或 有 些 企业 对 机 械 设备 的 需求 是 周期 性 或 
临时 性 的 ， 自 己 购买 不 合算 ,通过 租赁 方式 ， 这些 企业 就 可 以 得 到 所 需要 的 设备 。 同 时 出 
租 方 也 可 获得 稳定 的 租金 收入 ， 此 外 在 设备 的 租赁 和 使 用 过 程 中 还 可 能 向 承租 方 所 在 国 的 
其 他 企业 进行 销售 ， 因 而 有 利于 扩大 企业 销售 。 
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在 国内 租赁 中 ， 一 般 的 作价 方法 如 下 : 在 设备 使 用 寿命 的 一 半 时 收回 全 部 成 本 ， 在 后 
半期 则 是 纯粹 获 利 的 。 租 赁 期 一 般 为 1- 5 年 ， 按 每 月 或 每 年 支付 租金 。 但 国际 租赁 的 风 
伶 远 比 国 内 租赁 大 。 企 业 在 制定 国际 租赁 价格 时 ， 必 须 对 各 国 租借 方 的 设备 使 用 条 件 和 使 
用 频率 进行 充分 的 调查 研究 ， 对 国际 租赁 业务 的 风险 和 各 国 的 通货 膨胀 、 汇 率 波动 等 因素 
做 出 恰当 的 估量 和 预测 ， 才 可 能 制定 出 较为 合理 的 出 租价 格 。 

(2 ) 对 销 。 对 销 贸易 被 看 作 一 种 特殊 的 营销 和 定价 工具 。 从 国家 层面 讲 ， 对 于 一 些 外 
汇 较 少 或 发 生 金 融 危 机 的 国家 ， 常 会 出 于 节省 外 汇 ， 或 碱 少 贸易 逆差 ， 或 提升 当地 的 生产 
能 力 ， 或 迫使 出 口 方 将 所 得 再 投资 于 当地 等 考虑 ， 而 提出 对 销 贸易 的 要 求 。 从 出 口 企业 层 
面 来 讲 ， 这 些 商品 无 所 不 包 ， 可 能 不 是 出 口 经 营 范围 内 的 商品 ， Pg Sabie 
的 价值 和 潜在 市 场 需求 。 而 出 口 ao ian 则 会 非常 有 效 地 打开 
对 方 的 市 场 。 为 此 出 口 企业 ， 特 别 是 与 发 展 中 国 ee 
中 ， NORE T MEASAR C Ee AT RIES. Mi 
计 买方 提出 对 销 贸易 要 求 的 可 能 性 ， 了 案 时 有 所 考虑 和 准备 ， 一 旦 对 方 提 
出 ， 则 可 积极 应 对 。 

百事 可 乐 曾 击败 可 口 可 乐 ， ste 原因 就 在 于 百事 可 乐 接受 了 用 
俄罗斯 的 伏特 加 酒 ， 抵 付 在 俄 罗 新 建设 百事 9 费用 。 在 国际 营销 中 有 时 企 
业 需 要 通过 接受 对 销 贸易 > 以便 站 竞争 对 手 ， xn 


$ 
4. 控制 价格 升 (phe Escalation ) 


es BP PRI mens 关税 、 较 长 的 分 销 渠道 、 较 高 的 中 间 
商 毛 利 泛 门 的 税 费 、 行 政 管理 费 、 汇 率 流动 等 各 种 费用 作为 成 本 费用 都 会 加 在 产品 的 最 
终 售 价 上 ,/ 从 而 导致 产品 在 国际 市 场 上 的 最 终 价格 要 比 国内 销售 价格 高 出 很 多 。 这 种 由 于 
外 销 成 本 的 逐渐 加 成 所 形成 的 出 口 价格 逐步 上 涨 的 现象 被 称 为 价格 升级 。 有 时 候 价 格 升级 
并 没有 也 不 能 给 出 口 企业 带 来 任何 额外 的 利润 ， 相 反 ， 由 于 价格 升级 ， 使 得 企业 目标 市 场 
eee 高 价 可 能 抑制 需求 ， 减 少 企业 产品 的 销售 量 ， 
降低 企业 产品 的 国际 竞争 力 ， 对 企业 产生 不 利 影响 。 因 此 出 口 企业 必须 采取 有 效 措 施 控制 
价格 升级 ， 常 用 的 控制 措施 有 以 下 几 种 。 
1) 降低 制造 成 本 ( Reduce Manufacturing Cost ) 

降低 制造 成 本 有 利于 从 源头 上 影响 价格 的 升级 。 在 国外 选择 制造 成 本 低 的 国家 建 厂 生 
， 是 降低 产品 的 制造 成 本 的 有 效 措施 。 取 消 产品 的 某 些 成 本 昂贵 的 功能 特性 ， 甚 至 降低 
品质 量 ， 也 可 以 降低 制造 成 本 。 一 些 发 达 国家 需要 的 功能 在 发 展 中 国家 可 能 会 显得 多 
， 取 消 这 些 功 能 可 以 达到 降低 成 本 、 控 制 价格 的 目的 。 降 低产 品质 量 也 可 以 降低 产品 的 
造成 本 ， 不 过 这 样 做 有 一 定 的 风险 ,决策 时 一 定 要 慎重 。 降 低 制造 成 本 也 有 利于 降低 关 
， 因 为 多 数 关税 是 从 价 计 征 的 。 
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国际 市 场 营 销 理论 与 实践 


) 降低 关税 ( Reducing Tariff ) 

关税 是 影响 价格 升级 的 一 个 非常 重要 的 因素 ,企业 寻求 降低 产品 关税 的 途径 有 以 下 
几 种 。 

CL) 设法 将 产品 纳入 关税 较 低 的 类 别 。 产 品 如 何 归 类 常常 是 个 判断 的 问题 。 俄 罗斯 海 
关 曾 坚持 把 琼 森 公 司 的 二 合 一 沐浴 液 归 入 化 妆 品 ， 而 不 把 它 看 作 香 皂 的 替代 品 ， 前 者 的 关 
税 是 20%， 后 者 是 15%。 而 一 位 有 经 验 的 货物 转运 商 说 服 了 美国 海关 人 员 ， 将 其 货物 按 艺 
术 品 而 不 是 珠宝 对 待 ， 这 两 者 的 关税 之 别 是 0 和 70 万 美元 之 差 。 有 时 包装 容量 不 同 ， 关 
税 也 有 区 别 。 因 此 出 口 企业 应 事先 深入 了 解 不 同 国家 的 产品 分 类 标准 和 纳税 规则 。 

(2 ) 修改 产品 使 之 适应 税率 较 低 的 关税 类 别 。 sienna’ 2% RINT ( 从 鞋底 
一 直到 鞋 面 上 ， p ai te ee 鞋 的 关税 有 很 大 差 
T, 分别 是 48% 和 6%。 ‘ce 就 参照 此 标准 ， 从 而 使 产品 能 
以 较 低 的 关税 进入 美国 市 场 。 

G) 变 出 口 成 品 为 出 口 散 件 。 通 常 零 部 伯 ni 因 
TA et SS MR 
动力 成 本 也 较 低 ， 最 终 产 品 成 本 可 大 能 利用 部 分 当地 的 零 部 件 或 包装 ， 则 成 品 
所 负担 的 关税 还 会 进 一 V >. xX 

3 ) 降低 分 销 成 本 ( Reducing Distribution Cost ) W7 A Wx 

缩短 分 销 渠 道 ， 5 面 可 以 减少 中 间 商 的 加 价 交 男方 面 可 减少 中 间 环 节 所 纳税 多 
从 而 有 助 于 降低 分 销 成 本 。 但 是 ， ANANE 然 缩短 了 ， 成 本 却 未 必 会 降低 ， 因 为 许 
多 营销 的 职能 无 法 取消 ， 人 e 照 交 易 次 数 征收 交易 税 的 国家 ， 可 以 采 
这 种 办 法 并 缴 税 。 

4 ) 利用 国外 自由 贸易 区 ( Free Trade Zone, FTZ) 降低 成 本 

许多 国家 为 促进 国际 贸易 ， 纷 纷 建立 起 自由 贸易 区 或 自由 港 ， 在 我 国 则 称 为 保税 区 。 
产品 进入 这 些 区 域 时 不 必 征 税 ， 只 有 当 产 品 离开 这 些 区 域 正式 进入 其 所 在 国 时 才 征收 所 有 
的 关税 。 这 样 可 减少 因 先 纳税 而 造成 的 资金 占用 和 利息 支出 ， 从 而 有 助 于 降低 产品 的 出 口 
成 本 。 不 仅 如 此 ， 还 有 一 个 特别 重要 的 优越 性 是 在 自由 贸易 区 发 生 的 劳务 成 本 和 间接 费用 
可 以 免 交 关税 。 因 此 很 多 企业 利用 自由 贸易 区 进行 进口 货物 的 储存 和 加 工 。 

5. 避免 倾销 ( Dumping ) 

WTO 对 倾销 的 定义 : 倾销 是 指 一 国产 品 以 低 于 “正常 价值 ”的 价格 出 口 到 另 一 
并 对 进口 国 相关 工业 造成 了 损害 的 行为 。 在 企业 出 口 时 ， 有 时 为 了 达到 某 一 目的 ， 可 能 会 
采用 低 价 渗透 策略 ， 从 理论 上 讲 本 是 无 可 非议 的 ,但 这 种 做 法 一 旦 被 进口 国 视 作 倾销 ， 出 
口 产品 将 被 征收 高 额 的 反倾销 税 ， 或 受到 严厉 的 处 罚 ， 从 而 使 企业 产品 失去 价格 竞争 力 ， 
很 多 情况 下 会 使 企业 被 迫 退 出 该 国 市 场 。 目 前 ， 中 国企 业 受 到 的 反倾销 ， 无 论 从 数量 还 是 
190 
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涉案 金额 来 说 ， 都 高 居 榜首 。 随 着 中 国 “世界 工厂 ”的 到 来 ， 中 国 将 会 越 来 越 多 地 遭受 到 
国外 的 反倾销 。 

















3 营销 察 焦 
美国 决定 继续 对 中 国 输 美 小 龙虾 尾 肉 征收 反倾销 税 

作为 颇 受 欢迎 的 水 产品 ， 小 龙虾 尾 肉 通常 经 过 冷冻 在 美国 超市 出 售 ， 或 被 送 到 餐厅 做 成 “龙虾 大 餐 ”。 

早 在 1996 年 ， 美 国 商 务 部 就 对 中 国 输 美 小 龙虾 尾 内 发 起 反倾销 调查 。1997 年 ， 美 国 商务 部 做 出 肯 
定性 终 裁 ， 决 定 对 中 国 输 美 小 龙虾 尾 肉 征收 91.50% ~ 201.63% 的 反倾销 条 后 10 多 年 间 ， 美 国 商务 
a 肯定 性 裁定 ， 维 持 中 国 
输 美 小 龙虾 尾 肉 的 反倾销 令 。 面 对 制裁 ， 业 内 人 士 表示 ， 以 往 涉案 企业 多 是 单 兵 作战 ， 无 力 进行 申 
et a TEWAK RR” o 

pt AE A S 日 落 复 审 ， 该 委员 会 参与 审核 的 5 名 委 
员 一 臻 裁定 维持 中 国 输 美 小 龙虾 尾 肉 的 反倾销 令 ,\ 汰 定 输 酌 对 中 国 输 美 小 龙虾 尾 内 征收 最 高 达 201.63% 
的 反倾销 税 。 , K 

| a 

因此 企业 在 采用 低 价 出 口 措 paria U Cair A 
IK EIZA A LE PH, OAE i A RE FTES, FCSN. Ah, ee 
还 可 以 通过 如 下 措施 “合法 地 ”逃避 反倾销 指控 -AL 工 

(1) 采取 多 国营 销 方式 ， 变 单纯 的 出 口 RE、 a, 本 
销售 。 这 是 各 入 有 的 对 策 。 E 海外 设 厂 ， 极 大 地 带动 了 国内 低 成 本 产品 
gre Í 
(2 ) 调整 产品 ， 使 其 明和 人 关税 低 的 类 别 。 例 如 ， 为 了 规避 对 中 国 一 次 性 充气 打火机 征 
收 反 补贴 税 ， 制 造 商 在 打火机 上 增加 了 一 个 阀门 ， 使 其 被 列 人 “ 非 一 次 性 ”产品 ， 从 而 免 
交 税 收 。 但 一 些 国家 反倾销 措施 日 益 严 厉 ， 这 种 做 法 有 时 难以 奏效 。 

(3 ) 加 强 与 进口 商 的 关系 与 协作 。 进 口 商 肯定 是 较为 了 解 本 国 市 场 同 类 产品 的 价格 。 
企业 应 该 跟 进 口 商 建立 一 种 良好 的 关系 ， 采 集 同类 产品 不 同市 场 的 价格 进行 分 析 。 同 时 ， 
进口 商 也 可 以 跟 本 国 同类 产品 厂家 进行 联系 和 沟通 ， 摸 清 同类 产品 在 当地 的 生产 成 本 、 实 
际 价格 ， 合 理 确定 销售 价格 ， 避 兔 遭 到 反倾销 指控 。 对 我 国企 业 来 讲 ， 还 应 彻底 转变 营销 
思维 ， 避 免 单纯 使 用 价格 竞争 手段 ， 要 学 会 利用 非 价格 竞争 手段 积极 参与 国际 竞争 。 


9.3.4 国际 企业 的 价格 决策 


随 着 经 济 全 球 化 的 发 展 ， 世 界 上 有 越 来 越 多 的 企业 发 展 壮 大 起 来 ， 成 为 国际 性 经 营 甚 
至 全 球 性 经 营 的 公司 。 在 这 种 情况 下 ， 其 定价 策略 的 制定 ， 就 不 仅仅 是 针对 某 个 国 别 市 
场 ， 而 要 适应 全 球 市 场 环境 ， 适 应 全 球 竞争 的 需要 ， 从 而 面临 更 大 的 挑战 。 
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1. 公司 总 部 定价 还 是 子 公司 定价 ( Company Headquarters Pricing or Subsidiary 
Pricing ) 

对 于 许多 国际 企业 而 言 ， 由 于 各 个 国家 的 生产 条 件 、 市 场 条 件 和 竞争 条 件 等 都 有 所 不 
同 ， 因 此 在 营销 价格 的 管理 方面 ， 面 临 着 这 样 的 选择 : 是 由 总 公司 统一 制定 产品 在 世界 各 
地 的 价格 ?还 是 由 各 国 的 子 公司 自主 地 定价 ”定价 决策 应 由 谁 负 责 ? 对 这 些 问题 的 回答 可 
以 有 3 种 选择 : 母 公司 总 部 定价 ; 东道 国 子 公 司 独立 定价 ; 总 部 与 子 公司 共同 定价 。 其 中 
最 常见 的 方法 是 总 部 与 子 公司 共 同 定价 ， 具 体 的 做 法 如 下 : 由 公司 总 部 确定 一 个 基价 和 浮 
动 幅度 的 框架 ， 子 公司 可 以 根据 所 在 国 的 具体 情况 ， 在 公司 总 部 规定 的 浮动 范围 内 ， 灵 活 
We 这 种 做 法 的 优点 是 母 公 aa 价 保持 一 定 的 控 
制 ， 子 公司 又 可 有 一 定 的 自主 权 以 使 价格 适应 当地 市 场 环境 : AS 


2. 统一 价格 还 是 差别 价格 ( Uniform Pricing er Xela Pricing ) 


“统一 价格 ”可 以 理解 为 母 公司 与 各 国 子 公司 的 同 三 产品 的 出 厂价 可 折合 为 同 额 的 母 
国货 币 或 同 额 的 可 兑换 货币 。 国 际 企业 对 其 3 ni 
是 针对 不 同 国家 市 场 制定 一 个 非常 值得 研究 的 问题 ， 

波音 飞机 销 往 世界 各 国 的 价 -的 。 统 一 价格 的 Sn 下 else 
eh Rt biped ; 还 可 大 大 加 
免 灰色 市 场 的 产生 。 统 一 价格 的 缺点 如 下 : 由 于 各 曾 的 制造 成 本 、 es 竞争 环境 、 
RRETARA 水 平 更 有 差异 ， 要 在 诅 差 别 衣 显 的 各 国 市 场 以 统一 价格 销售 产 
品 常常 是 不 切实 际 的 六 此 外 ， SESH AEN ， 统 一 的 价格 也 很 难 维持 。 

在 实践 iis 很 多 公司 都 采取 差别 定价 策 榨 。 差别 定价 则 能 很 好 地 体现 各 国 市 场 实际 存 
Pira EEEE peg E 
于 实现 利润 最 大 化 。 但 差别 定价 的 最 大 缺点 是 可 能 导致 平行 进口 ， 形 成 灰色 市 场 ， 也 不 利 
于 公司 总 部 对 销售 利润 的 控制 。 因 此 差别 价格 策略 的 实施 需要 国际 企业 总 部 及 管理 层 有 效 
领导 和 控制 。 

台湾 宏基 计算 机 公司 采用 差别 定价 策略 ， 取 得 了 良好 的 效果 。 其 总 部 人 员 经 常 与 各 个 
国家 和 地 区 的 子 公司 进行 协商 ， 确 定 市 场 状 况 和 通用 的 市 场 策略 ， 以 及 滔 收 益 、 市 场 份额 
和 总 销售 增长 率 等 目标 ， 并 将 目标 分 解 下 达到 各 地 的 子 公 司 。 总 公司 只 是 通过 对 销售 目标 
的 控制 来 间接 控制 子 公 司 的 销售 。 








































































































3. 国际 转移 定价 ( International Transfer Pricing ) 

国际 转移 定价 是 一 种 在 国际 企业 母 公司 与 各 国 子 公司 之 间 以 及 各 国 子 公司 之 间 进 行 产 
品 、 劳 务 、 技 术 等 交易 时 所 采用 的 价格 。 该 价格 实际 上 是 一 种 国际 企业 内 部 的 交易 价格 ， 
它 通常 会 高 于 或 低 于 正常 定价 时 的 市 场 价格 ,定价 的 出 发 点 是 为 了 避税 ， 避 免 资金 在 高 通 
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胀 率 、 严 外 汇 管制 。 国 家 滞留 ， 以 获取 企业 整体 利润 的 最 大 化 。 

国际 转移 定价 的 具体 做 法 主要 有 以 下 几 种 。 

(1 ) 如 果 某 国 征收 的 所 得 税 很 高 ， 公 司 就 会 千方百计 地 将 该 国 子 公司 的 一 部 分 利润 
转移 至 境外 。 在 投资 方面 ， 可 以 通过 : D 抬 高 作为 投资 的 进口 机 器 设备 、 零 部 件 和 其 他 
物料 的 价格 ;加 抬 高 作为 投资 或 转让 的 公司 无 形 资 产 的 价格 ; 图 抬 高 租赁 公司 有 形 财产 
的 租金 等 。 上 述 种 种 抬 高 的 转移 定价 ， 可 以 人 为 增加 该 子 公司 当期 资产 折旧 或 摊 销 费 
用 ， 从 而 将 子 公司 因此 而 减少 的 利润 转 出 境外 。 在 生产 和 销售 方面 ， 多 数 以 高 价 向 该 子 
公司 提供 进口 原材料 ， 以 低 价 收购 其 出 口 产品 ， 在 生产 未 开始 前 ， 就 已 经 将 一 部 分 利润 转 
移 至 境外 。 R 

coma tao S 是 从 价 税 ， 则 公司 就 

将 转移 价格 定 得 很 低 ， 以 减少 应 缴 关税 。 
(3 ) 在 实行 外 汇 管制 的 国家 ， 对 外 国 子 公 E 出 有 严格 的 限制 或 征 税 的 情况 
下 ， 国 际 企 roberta 产品 由 该 国 转移 到 其 他 国家 时 就 定 
低 价 ， 以 减少 公司 在 该 国 的 利润， seria 

(4) 某国 已 经 或 即将 出 现 较 高 时 ， 为 了 避免 公司 资金 方面 的 损失 ， 在 向 该 



































子 公司 转移 产品 时 ， 可 将 价格 ， 当 产品 由 该 国 各 雪人 将 价格 定 低 些 。 
(en 有 pigeon \ 司 面临 强大 cet, a che 区 低 价 供给 其 产品 ， 高 价 购买 
其 产品 的 做 法 ， 给 予 该 子 公司 强 有 力 的 支持 。 


国际 企 peer. 转移 全 和 格 实现 了 公 cera 但 同时 势必 损害 了 某 些 国家 的 利益 ， 
et abit XER À 定 了 严格 的 法 律 、 法 规 ， 以 要 求 国际 企业 
制定 内 禄 次 移 价 时 能 遵守 公平 交易 的 原则 六 





本 章 小 结 


国际 市 场 营销 中 企业 面临 的 定价 问题 更 为 复杂 。 企 业 首先 应 充分 了 解 影响 国际 营销 定 
价 的 一 些 特殊 因素 的 作用 ， 如 成 本 因素 、 国 际 市 场 供求 和 竞争 状况 、 国 际 的 及 各 国政 府 的 
相关 经 济 政策 及 法 律 限制 等 。 在 国际 市 场 营 销 定价 时 应 确定 定价 目标 、 选 择 定价 方法 、 制 
定价 格 策略 。 有 具体 来 讲 定价 目标 常见 的 有 利润 目标 、 市 场 目标 和 应 对 竞争 目标 ; 主要 的 定 
价 方法 是 成 本 导向 定价 法 、 需 求 导向 定价 法 、 竞 争 导向 定价 法 ; 基本 的 定价 策略 有 新 产品 
定价 策略 、 心 理 定价 策略 、 折 扣 定 价 策略 、 产 品 组 合 定价 策略 。 对 出 口 产品 的 定价 ， 企 业 
应 考虑 定价 货币 的 选择 ， 报 价 形式 的 确定 ， 租 赁 与 对 销 贸易 对 定价 的 特殊 要 求 ， 控 制 价格 
升级 以 及 避免 反倾销 。 国 际 企业 的 定价 决策 主要 包括 : 价格 决策 权 的 归属 ; 分 析 实行 全 球 
统一 价格 、 差 别 价格 的 优 劣 势 进行 价格 决策 及 国际 转移 定价 的 运用 等 。 
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由 关键 术语 


差别 定价 法 ( Price Discrimination ) 

离 岸 价 ( Free on Board，FOB ) 

反倾销 ( Anti-Dumping ) 

倾销 ( Dumping ) 

国际 转移 定价 (International Transfer Pricing ) 








认 知 价值 定价 法 ( Perceived Value Pricing ) É 
价值 定价 法 ( Value Pricing ) or 
到 岸 价 ( Cost Insurance and Freight, CIF ) SS 
ca 
3 知识 应 用 AG 
nea KK 
i 者 合 实际 ， 分 析 讨 论 出 IOR 何 利用 自由 贸易 区 来 降低 分 销 成 本 ? 
结合 具体 事例 ， sa 倾销 的 原因 。 你 谍 入 企业 应 如 何 有 效 防范 呢 ? 
3. np IES. 考察 一 下 cae ms. 
4 不 定 项 选择 题 
1. 在 国际 市 场 弗 销 中 ， 运 用 折扣 ( 或 让 价 、 ae 手段 来 制定 价格 是 相当 普遍 的 ， 常 
FIERA), 不 x 
A. 数量 扩 B. 动能 折扣 
C. 现金 折扣 D. 季节 折扣 
E. 价格 折扣 
2. 国际 市 场 定价 的 影响 因素 包括 ( Jo 
A. 目标 B. 成 本 
C. 市 场 需求 D. 竞争 
.政府 政策 


3. 国际 营销 企业 通过 母 公司 与 子 公司 、 子 公司 与 子 公司 之 间 转 移 产 品 时 确定 某 种 内 部 


转移 价格 ， 以 实现 全 球 利益 最 大 化 的 策略 称 为 ( )。 
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A. 统一 定价 策略 B. 多 元 定价 策略 
C. 转移 定价 策略 D. 控制 定价 策略 
多 实 务 题 





跨国 企业 在 中 国 市 场 上 使 用 的 价格 策略 有 何 借鉴 之 处 ”请 举例 说 明 。 




















r 案例 讨论 


业 的 发 展 方向 ， 并 以 健康 、 环 保 的 洗衣 方式 深 得 人 心 。 


海尔 创新 产品 定价 策略 解析 


“2007 莫斯科 中 国 国家 展 ” 在 莫斯科 克 罗 库 斯 国际 展览 中 心 隆重 举行 。 
中 国 整 体形 象 综 合 展区 的 中 国家 电 品 牌 。 世 界 网 坛 巨星 、 俄 罗斯 女子 网 球 选 手 米 斯 金 娜 在 此 次 展会 上 正 
式 签约 海尔 ， 成 为 海尔 在 俄罗斯 的 品牌 代言 人 
SARA EN AMEE) be TRAE Eee aw ms TS 


不 用 洗衣 粉 技术 是 通 


离子 水 洗涤 时 ， 破 性 水 配合 双 动 力 技术 迅速 去 除 顽固 污垢 、 漂 洗 时 ， cae 
a 全 


成 功 “移植 ”到 滚 简 领域 ， 生 产 出 全 球 第 一 台 不 用 洗衣 粉 的 
海尔 在 该 类 型 洗衣 机 的 定价 策略 方面 ， 显 示 出 了 其 定价 按 员 人 SEWAKMA NEARER TAH 


含量 比较 高 的 电器 ， 同 时 也 是 生活 中 对 人 们 思想 的 挑 y 


洗涤 剂 的 全 自动 洗衣 机 ，2002 年 4 月 伊 莱克 斯 也 


是 它们 的 推广 并 不 足以 让 消费 者 认同 。 
品 ， 即 使 在 广告 等 方面 做 得 再 怎么 
品 注定 不 会 让 众多 消费 者 认同 。 是 


假设 一 


提高 ， 利 润 也 不 会 


消费 群体 。 也 就 和 A 
ENA: 消费 者 购买 该 产 吕 入 主 要 动机 是 具有 挑 虐 创 新 产品 的 归 试 性 购买 ， 而 不 是 


sada 
因为 生活 中 人 现实 需要 占 主导 地 位 


碱 性 环境 ; 


这 种 看 法 是 错 
#5, ] 下 为， 当 售 价 为 10 的 时 


“环保 双 动 力 ” 采 用 两 项 新 措施 : 
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展会 上 ， 海 尔 成 为 唯一 入 驻 


电解 装置 将 自来水 电解 成 
KRAH 
从 海 多 洗衣 机 将 不 用 洗衣 粉 技术 


i 


在 2001 年 8 


月 日 本 三 洋 电器 曾 推出 不 用 


;不 用 洗衣 粉 ， 实 现 洗衣 洁净 的 离子 洗衣 机 ”。 但 


KY 洗衣 机 等 电器 ， 它 期 覆 了 人 们 的 传统 观念 
oy 到 位 ， 都 很 礁 改 变 人 们 的 思维 方式 。 也 就 是 说 ，3 
LETETTE 


et ib Or Km Raw 5, A ui 


ee to, Æ 


的 降低 而 相应 地 增加 。 


这 种 产 
这 种 产 


普及 性 价格 。 
通 的 思维 方式 ， 售 价 为 8 的 时 候 
价 降 到 5， 其 销售 量 也 不 会 有 大 幅度 的 


n KEME S, 
ene 


想 相对 前 沿 的 ， 而 不 是 普通 
购买 这 种 产品 的 消费 者 毕 


一 是 采用 电解 水 装置 ， 使 系统 形成 
二 是 在 洗衣 机 装 一 个 储存 有 “ 改 质 剂 ”的 装置 。 采 用 的 技术 都 是 不 为 普通 消费 者 熟知 的 。 中 


国 消费 者 的 理念 尚未 达到 对 创新 产品 有 足够 信赖 的 程度 。 消 费 者 的 消费 理念 决定 了 该 产品 的 市 场 占有 率 。 


所 以 ， 当 产品 的 售 价 不 论 如 何 调整 
分 微小 。 不 妨 比 较 一 下 。 


海尔 “保健 双 动 力 ” 


海尔 各 主推 型 号 和 市 场 售 价 对 比 
海尔 “环保 双 动力 ” 海尔 “变频 AS 双 动力 ” 


消费 者 的 购买 欲望 都 不 会 有 较 大 幅度 的 提高 ， 其 产品 的 价格 弹性 十 


海尔 “变频 同步 双 动力 ” 





XQSM26-10: 1248 元 


XQSB60-IN: 3 380 JÙ 


XQSB52-0577: 4 680 元 


XQS50-0528: 3 000 元 





XQS45-888: 1 880 元 


XQSB50-J98A: 3 280 70 


XQSB55-0588: 4 338 元 


XQS52-0588: 3 280 元 





XQS45-888A: 1560 70 


XQSB45-888: 3 180 70, 


XQS55-0577: 3 780 36 





XQS50-28: 2090 70 
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由 此 看 出 ， 该 系列 产品 在 价格 方面 比 其 他 普通 的 洗衣 机 要 高 出 很 多 。 正 因为 海尔 意识 到 这 一 点 ,， 才 
要 采用 高 价 策略 ， 而 不 是 薄利 多 销 的 理念 
思考 : 


(1) 试 述 海尔 创新 产品 定价 策略 的 特点 。 
(2 ) 谈 谈 企 业 该 如 何 根据 顾客 需求 制定 定价 策略 ? 
(3) 创新 产品 定价 与 顾客 认 知 和 产品 评价 有 何 关 系 ? 


外 英文 拓展 性 阅读 


Pricing Strategy K 


Price is the most flexible element in marketing mix. Ñ GR Broduct and place, price 


may change extremely fast in current business aviones ie is a core part of corporate 
the company takes. To optimize 


strategy, which determines the profitability, and madd he 
products price in this competitive environment, ost structure i is not the only attribute need to 
be considered. We should also take product life RY. price sensitivity of target customers and 
competitive environment into account. ar | 

With the recent launch of the i uch has been made’ Am s decision to launch 


it at the same list price as tne ria iPad. Unfortunately pst fw hat I have read has skirted 





what I see as the key pricing questions at the center this debate. 

The New York Times ran an article last He a the author argued that it was a cost 
advantage that was s leading Apple to price bélow the Samsung and Motorola tablets. She argues 
that the As in cash sitting on Apple’s balance sheet would finance the decision to 
price the iPad2 at $499. Further she argues that higher volume purchases and vertical integration 
( Apple Stores ) create a cost advantage that when put into Apple’s magical markup formula 
resulted in the calculation of a lower price. 

Apple has never been a cost-based-pricer. They have been very successful by understanding 
what consumers’ value, and then creating a compelling offering that we humans seem almost 
powerless to resist. 

Here is what I think Apple thought about when they priced the iPad 2. First, demand curves 
are not nice smooth lines. With a tablet market that could be worth USD $35-billion per year by 
2012 they considered how different prices would yield different market shares. Psychological 
price points matter. Knowing where the cliffs are, and understanding the trade offs allowed, 
them to start working through alternatives to maximize their profit. 


The next major consideration was likely segmentation, different groups of consumers in 
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the market with different needs. Increasing the price $100 to move from 16GB to 32GB is a 
segmentation strategy not a cost recovery exercise. Movie watchers and game players value the 
extra storage. Apple has found from their other devices this segment is willing to pay more. Life 
cycle pricing is another important consideration. Apple felt the heat when it launched high and 
then cut the price 66 days later on the iPhone 2. Are 66 days of incremental profit worth the risk 
in a $35billion market ? 

Finally it comes down to razors and blades. To update the analogy a little bit, by creating a 
huge “install base” of devices, Apple can drive a lot of demand for content and Apps. Ensuring 
they have the lion’s share of the tablet market is the right thing to do to Snsure traffic on iTunes. 
The iPad 2 pricing strategy reflects a tremendous use of core a Don’t think for a 
minute this is about cost. It’s time for me to go line up nae iPad 2. 

Paul Hunt is president of Pricing aoe ee ational pricing strategy consultancy 
©] 


ing competency. Paul publishes a monthly 


dedicated to helping clients achieve World age 
È \ 


pricing column in the Financial Post. 7 
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E 导入 案例 


聚焦 行业 发 展 ， 肯 尼 行 车 记录 仪 力 拓 分 销 渠道 

近年 来 ， 随 着 日 益 复杂 的 路 况 及 新 交规 的 实施 ， 安 全 出 行 成 为 车 友 们 最 大 的 期 望 ， 由 此 也 导致 了 
行车 记录 仪 的 热 销 。 相 关 调 研 数据 显示 ， 在 2014 年 我 国 行车 记录 仪 产量 达到 907 万 台 ， 市 场 规模 达到 
58.38 亿 元 ; 民用 轿车 保有 量 8 307 万 辆 ， 比 上 年 增长 16.6% ， 其 中 私人 轿车 7590 万 辆 ， 增 长 18.4%。 中 
国 作为 汽车 销售 量 的 大 国 ， 为 行车 记录 仪 行业 的 发 展 提供 巨大 支撑 ， 未 来 市 场 前 景 广阔 。 

庞大 的 行车 记录 仪 市 场 引起 各 界 的 关注 ， tt 
注 于 数码 影像 及 汽车 电子 研发 的 台湾 雁 氏 实业 有 限 公司 a 发 团队 和 全 球 范围 众多 
顶级 合作 伙伴 ， 多 年 来 一 直 为 全 球 消费 者 提供 设计 优秀 、 品 质 : de 凭借 深 
厚 的 数码 影像 研发 生产 经 验 ， en i 以 肯 尼 (Cansonic ) 为 品 
牌 名 的 面向 国内 市 场 推出 了 丰富 的 行车 记录 仪 产品 线 -AS 

当前 行车 记录 仪 的 销售 更 多 的 借助 各 大 电 商 平价 ne ie 
商 平台 之 外 ， 肯 尼 将 会 把 渠道 重心 下 放 到 地 而 ，' 称 主要 针对 传统 的 IT 卖场 渠道 、 汽 车 用 品 经 销 商 和 汽车 
4S 店 供 货 商 进行 渠道 拓展 。 edhe N 的 行车 记录 仪 产 品 线 布局 及 良好 的 市 场 口碑 ， 成 为 肯 
尼 行 车 记录 和 合作 伙伴 共 赢 市 场 的 

肯 尼 行 车 记录 仪 相关 负责 内 表示 3》、 bn 可 以 让 消费 者 在 选 购 肯 尼 行 车 
记录 仪 时 可 以 对 产品 有 更 爹 冀 的 呢 解 。 同 时 ， 让 合作 伙 人 录 仪 市 场 发 挥 自身 的 优势 ， 实 现 自身 
的 价值 ， ae 


NG Pe ae 


10.1.1 国际 市 场 分 销 渠 道 概述 


分 销 (Distribution Channel ) 是 指 将 产品 从 产品 或 服务 从 生产 者 向 消费 者 转移 的 过 
程 。 国 际 市 场 分 销 渠 道 (International Distribution Channel ) 是 指 通过 交易 将 产品 或 服 
务 从 一 个 国家 的 制造 商 手 中 转移 到 目标 国 的 消费 者 手中 所 经 过 途径 以 及 与 此 有 关 的 一 
系列 机 构 和 个 人 。 如 出 口 产 品 的 分 销 渠道 就 不 仅 包 括 产品 在 本 国 市 场 的 流转 过 程 ， 还 
包括 产品 跨越 国界 的 流转 过 程 及 产品 在 目标 国 市 场 上 的 流转 过 程 。 国 际 市 场 的 分 销 渠 
道 是 国际 市 场 营销 活动 不 可 缺少 的 内 容 。 分 销 渠 道 是 否 畅通 、 合 理 和 有 效 ， 不 仅 关 
系 到 产品 能 否 满足 市 场 的 需要 ， 实 现 市 场 营 销 目标 ， 还 将 影响 到 营销 组 合 其 他 策略 的 
效果 。 
国际 市 场 分 销 渠 道 是 跨国 市 场 营销 活动 ， 它 的 起 点 是 本 国生 产 者 ， 终 点 是 目标 市 场 国 
的 消费 者 ， 二 者 空间 距离 远 ， 时 间 间 隔 长 ， 往 往 需要 较 多 的 中 间 商 ， 比 国内 分 销 渠道 长 而 
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上 且 复杂 ， 同 时 不 同 国家 在 经 济 、 政 治 、 文 化 等 方面 存在 着 差异 ， 使 得 营销 渠道 的 建立 和 管 
理 都 面临 着 较 大 的 困难 ， 所 以 渠道 一 旦 建立 起 来 就 不 要 轻易 改变 ， 否 则 将 要 花费 很 大 的 代 
价 并 冒 很 大 的 风险 。 


10. 1.2 国际 市 场 分 销 渠道 中 间 商 的 类 型 


国际 市 场 分 销 渠道 是 进出 口 产 品 的 流向 ， 在 国际 市 场 上 ， 产 品 从 出 口 国 的 生产 商 到 达 
目标 市 场 国 最 终 消费 者 手中 ， 婚 要 经 过 本 国 国内 的 营销 渠道 ， 又 要 经 过 进口 国 国内 的 营销 
渠道 。 因 此 ， 企 业 要 同 国内 外 不 同 的 中 间 商 打交道 ， 而 了 解 这 些 中 间 商 的 性 质 、 经 营 范 
RE ta 
任何 一 个 从 事 国际 市 场 营销 活动 的 企业 必须 要 完成 的 一 项 工作 Ka 上 的 进出 口中 间 
商 一 般 分 为 出 口中 间 商 、 进 口中 间 商 和 兼 营 进口 中 间 商 。 具 体 谷类 型 如 表 10-1 所 示 。 

表 10-1 国际 市 场 进 出 口中 间 高 分 类 















































































































ee | nese 兼 营 进口 中 
出 口中 间 商 | 口中 间 商 间 商 
出 口 经 销 商 | 出 口 代理 商 、、 进口 代理 商 Eg 
| YY x x | ak 
VA , Ke 进 E 
x mim | m % ala | al a 
出 | 9 | Fz TR N m | ve | ok | | iy 
日 | 在 | 24a | 经 DRI | Be M/F 
eae ee IESE a EEIEIE ae 
行 m 加 
行 y “NN 商 商 
4 
1. 出 口中 间 商 
出 口中 间 商 (Export Middleman ) 是 指 在 本 国 经 营 出 口 业务 的 中 间 商 ， 即 产品 在 出 口 
国内 生产 ， 通 过 本 国 的 中 间 商 办 理 出 口 业务 ， 以 本 国 为 基地 ， 提 供 国际 营销 服务 。 出 口中 


























间 商 按 其 对 产品 是 否 拥有 所 有 权 可 分 为 两 类 : 出 口 经 销 商 和 出 口 代理 商 。 

1) 出 口 经 销 商 

出 口 经 销 商 (Export Merchant) 又 称 出 口 商 ， 是 企业 以 自己 的 名 义 在 本 国 市 场 购买 产 
品 ， 再 以 自己 的 名 义 组 织 出 口 ， 将 产品 卖 给 国外 客户 的 贸易 企业 。 出 口 经 销 商 自己 买卖 产 
品 ， 自 己 选择 产品 的 种 类 并 决定 购 进 和 出 售 的 价格 。 实 力 较 强 的 出 口 经 销 商 拥有 自己 的 运 
输 工 具 ， 办 理 产 品 转运 业务 。 有 些 出 口 经 销 商 在 国际 市 场 上 为 自己 经 营 的 产品 举办 各 种 促 
销 活动 ， 以 扩大 企业 的 影响 力 ， 吸 引 更 多 的 客户 。 
出 口 经 销 商 的 优势 在 于 : 他 们 比较 了 解 市 场 行情 ， 拥 有 专门 的 外 贸 人 才 和 外 汇 资金 ， 


z3 








200 


i 


EE 
利 地 进入 国际 市 场所 承担 的 风险 小 。 
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外 客户 有 着 长 期 的 合作 关系 和 广泛 的 联系 ， 生 产 企业 通 过 出 口 经 销 商 可 以 使 产品 顺 
KEEF: 企业 选择 这 类 中 间 商 会 使 企业 ao 
依赖 ， 而 且 企业 只 能 按 出 口 商 供给 的 样本 订单 生产 ， 产 品 卖 给 谁 、 需 求 量 是 多 少 ， 企 业 都 

















难以 掌握 。 

出 口 经 销 商 的 业务 主要 有 两 种 形式 : -种 是 先 买 后 卖 ， 另 一 种 是 先 卖 后 买 。 常 见 的 出 
口 经 销 主 要 有 三 种 类 型 ， 具 体内 容 如 表 10-2 所 示 。 

表 10-2 常见 的 出 口 经 销 商 主要 类 型 
类 型 定 义 和 特 点 
ANE PROBA CLS. SE 

wei 本 从 这 人 \ 具 有 丰富 的 国际 市 场 营销 经 
(Erpina) | |S ARERIA aoe 完善 的 信息 网 络 ， 一 般 在 国际 市 


| 






上 享有 较 高 的 声誉 





采购 / 订货 行 
(Buying/Indent 


House ) 


企业 进行 采购 ,或 者 向 E 
生产 企业 进行 订 a$ 

有 权 ， 但 并 不 大 
收购 数量 直到 订 航 
给 国外 客户 % 





5 “ 猪 驮 式 出 口 ” 


人 ha DY 
if Jem 
1 货物 的 所 
的 持 有 存货 ， 在 
求 时 ， 就 直接 出 we 


先 与 买 


先 与 买主 建立 联系 ， 然 后 才 向 生产 企业 


了 于 采购， 而且 没有 大 量 的 库存 ， 因 而 
= 资金 周转 较 快 ， 成 本 也 低 






E 、 aor “负重 者 ”将 “乘坐 者 ”的 产品 全 部 买 
互补 营销 “< iy 是 指 一 个 生产 从 下 ,然后 再 以 较 高 的 价格 转卖 出 去 ， 因 


one Anak ADE nN 此 起 到 出 口 商 的 作用 ; 或 者 “负重 者 ” 
) 


Marketing )/ 





己 的 产品 一 起 进行 销售 





道 ， 将 另 一 个 生产 企业 (乘坐 者 和 自 


在 佣金 基础 上 为 “乘坐 者 ”销售 产品 而 
起 到 代理 人 的 作用 





因此 ， 对 那些 初次 进入 国际 市 场 的 企业 来 说 ， 利 用 出 口 行 往往 是 比较 理想 的 选择 。 对 





于 国外 客户 来 说 ， 
对 了 
方式 ， 对 “和 负 于 


























) 出 口 代理 商 


出 口 代理 商 (Export Agent ) 是 指 接受 
口 经 销 商 不 同 的 是 ， 出 口 代 理 商 不 以 自己 的 名 义 向 








由 于 出 口 行 能 提供 花色 品种 齐全 的 产品 ， 他 们 也 愿意 与 出 口 行 打交道 。 
F 那 些 没有 力量 进行 直接 出 口 的 小 企业 来 说 ， 互 补 出 口 是 一 种 简单 易 行 、 风 险 小 的 出 口 
外 者 ”来 说 ， 由 于 增加 了 产品 范围 ， 同 时 增加 了 企业 的 利润 。 


出 口 企业 的 委托 代理 出 口 业务 的 中 间 商 。 与 出 





国外 客户 出 售 产品 ， 而 只 是 接受 国内 





买主 的 委托 ， 以 委托 人 的 名 义 ， 在 双方 协议 规定 的 条 件 下 ， 代 理 委托 人 开展 出 口 业务 ， 
不 拥有 产品 的 所 有 权 ， 在 产品 售 出 后 ， 向 委托 人 收取 一 定 的 佣金 。 出 口 代理 商 主要 有 3 种 
类 型 : 销售 代理 商 、 厂 商 出 口 代理 商 、 国 际 经 纪 人 ， 具 体 特征 如 表 10-3 所 示 。 
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表 10-3 常见 出 口 代理 商 主要 类 型 
类 型 定 X 特 点 





销售 代理 商 
( Marketing Agent ) 


是 独立 的 中 间 商 ， 它 代理 出 口 企 
业 的 产品 在 目标 市 场 上 的 销售 ， 
通常 对 出 口 企业 提供 全 方位 的 服 
务 ， 如 设置 产品 陈列 处 、 负 责 有 
关 的 促销 活动 、 接 洽 客户 、 拟 订 
销售 计划 、 提 供 商 业 情报 等 


要 负责 资金 融通 和 单 证 的 处 理 ， 有 时 还 要 承 
担 信 用 风险 。 销 售 代理 商 与 生产 企业 是 委托 
代理 关系 。 在 法 律 上 ， 所 有 业务 活动 都 是 由 
生产 企业 做 出 最 终 决定 ， 但 实际 上 ， 销 售 
代理 人 可 以 完全 控制 产品 的 定价 、 销 售 和 促 
销 ， 相 当 于 生产 企业 的 销售 经 理 。 销 售 代理 
人 向 生产 企业 收取 一 定 的 佣金 ， 一 般 是 在 汇 


付 货款 时 扣除 K 











厂商 出 口 代理 商 
(Manufacturers 


Export Agent ) 


ERZA | 
( mand. Be 
4 


Broker ) 





他 们 接受 厂商 的 委托 ， 为 其 代理 
出 口 业务 ， 以 佣金 形式 取得 报 
酬 。 相 当 于 执行 企业 出 口 部 门 的 


i 
职能 。 是 以 自己 的 名 义 而 非 J a 竞争 的 产品 ， 而 销售 代理 商 则 可 以 代理 


的 名 义 开展 业务 的 ， 他 全 有 set 
HRA — ABE > FHI 
WIR HTE VE Se GRR. Gz 


Sa. HAC MLE mL 
sales ja 
š 


Ti 
RAR A o EE A 


人 ， 它 的 职能 是 负责 联系 
方 达成 交易 





Ts 的 所 有 权 





生产 企 


> 业 


ANN CISL Wa 

商 as 宪 的 区 域 销售 产品 ， 但 生产 

能 使 用 一 个 销售 代理 商 ， 且 不 能 加 以 

4 可 以 同时 代理 几 个 企业 的 互 不 

入 互 竞争 的 产品 ， 大 多 数 只 代理 出 口 企业 产 

品类 别 中 的 一 部 分 产品 ， 或 限于 特定 市 场 的 

全 部 产品 ,而 销售 代理 商 通 常 可 代理 企业 的 

全 部 产品 4 最后， 厂商 出 口 代理 商 拥有 较 大 
的 age VL. iih CREAT 

b 不 持 有 产品 ， 更 不 

理 货物 运输 等 方面 的 业务 ， 只 是 根据 买方 

所 定 的 价格 和 条 件 联系 买主 ， 然 后 促使 双方 

在 完全 公开 的 环境 下 就 交易 的 各 方面 进行 谈 


CEZ 
判 。 在 双方 达成 交易 后 收取 佣金 ， 一 般 不 超 
过 货物 总 值 的 2 % 。 国 际 经 纪 人 与 买卖 双方 





一 般 没有 长 期 、 固 定 的 业务 关系 


在 国际 市 场 上 ， 中 小 企业 大 多 使 用 厂商 出 口 代理 商 。 此 外 ， 在 开拓 新 市 场 或 推广 新 产 


品 时 ， 








且 分 散 ; 











All 











N 


经 常 使 用 出 口 代理 商 。 国 际 经 纪 人 出 口 方式 一 般 适 用 于 以 下 几 种 情况 : 一 是 产品 
的 季节 性 很 强 ， 且 企业 规模 小 ， 没 有 能 力 在 销售 方面 投入 较 多 的 资金 ; 
三 是 企业 想 推出 新 产品 ， 企 业 本 身 又 不 具备 销售 机 构 。 

出 口 代 理 商 可 以 获得 以 下 好 处 : 可 以 适当 控制 国际 市 场 营销 活动 ， 在 





是 产品 需求 面 / 











国际 市 


场 上 建立 自己 的 信誉 ， 出 口 代理 商 可 以 随时 向 生产 企业 提供 国际 市 场 信息 。 但 是 利用 出 口 





代理 商 也 有 缺点 : 由 于 产品 的 所 有 权 没 发 生 转 移 ， 生 产 企业 必须 承担 
风险 ; 投入 的 资金 较 多 ， 如 产品 出 口 业 务 活 动 的 费用 、 产 品 运输 费用 、 促 销 费 


商 的 佣金 等 。 
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以 及 代理 


























2. 进口 中 间 商 


企业 可 以 通过 自 设 的 海外 出 口 机 构 或 通过 选择 
国外 的 进口 中 间 商 与 产品 消费 者 同 处 于 一 个 国 
财务 、 广 告 等 一 系列 
国际 市 场 规模 ， 实 现 企 业 的 长 远 利益 ， 生 产 厂商 越 来 越 多 地 选择 国外 进口 中 
间 商 按照 其 是 否 拥 有 所 有 权 ， 可 将 其 分 为 进口 经 销 商 和 进口 代理 商 。 


进行 产品 分 销 。 
消费 者 的 购买 习惯 
了 进一步 扩大 
间 商 。 进 口中 
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Ea 





外 的 进口 中 间 商 (Import Middleman ) 





， 可 以 解决 语言 、 


运输 、 


1 ) 进口 经 销 商 
进口 经 销 商 (Import Merchant ) ae 拥有 产品 所 


有 权 并 承担 经 营 风险 。 


类 型 


常见 的 进口 经 销 商 主要 有 进出 口 公司 、 国 外 


家 ， 熟 悉 当 地 的 市 场 环境 和 
国际 营销 业务 。 因 此 ， 为 














RI, WK 10-4 所 示 。 


表 10-4 ”常见 的 进口 经 销 





特 点 





进出 口 公司 
( Import and Export 


Corporation ) 


进口 商 的 进出 口 公司 同 出 wih 
口 公司 属于 同一 类 型， 


熟悉 所 经 销 的 产品 和 目标 国 市 场 ， 掌 握 


专门 的 产品 挑选 、 分 级 、 包 装 等 技术 和 
销售 技巧 





国外 经 销 商 


(Foreign Dealers ) 


) 进口 代理 商 
j (Import Agent ) 是 指 接 
般 不 拥有 产品 的 所 有 权 ， 不 承担 信用 
商 代理 商 、 柄 资 代理 商 和 


进口 代 


- 般 没 有 独 < 
[ans 出 口 国 me 立 长 期 合 


A 


xh 










DUPRE HEME. bel 
pee ee 他 们 在 特定 的 区 域 3 
HO AOR mann ke 


ERATARA. HERH 
国外 经 纪 人 ， 如 表 10-5 所 示 。 


出 口 企 业 可 以 同 他 们 建立 密切 的 伙伴 关 
系 介 并 对 价格 、 服 务 、 促 销 和 存货 等 方 
面 进 行 适当 的 控制 。 有 的 经 销 商 的 产品 
自 单独 的 供 货 商 或 企业 ， 专 门 从 事 工 
业 品 和 耐用 消费 品 的 独家 经 销 











受 己方 委 托 代办 进口 、 收 取 们 多 的 中 间 商 。 他 们 一 


E 商 主要 有 3 种 类 型 : 厂 





表 10-5 常见 的 进口 代理 商 类 型 




















他 们 为 委托 人 提供 全 方位 的 市 场 信息 ， 
三 商 代理 商 一 般 直接 接受 出 口 国生 产 企业 的 委托 ，| 为 企业 开拓 国际 市 场 提供 服务 ， 不 持 有 货 
er | 签订 代理 合同 ， 为 生产 企业 推销 产品 | 物 ， 不 负责 安排 运输 和 装卸 等 。 这 种 方式 
iii 并 收取 佣金 的 进口 中 间 商 适用 于 没有 能 力 设立 自己 的 销售 机 构 ， 但 
希望 能 够 适当 控制 出 口 业务 的 企业 
融资 代理 商 除了 具有 一 般 经 纪 人 的 全 部 职能 外 ，| 为 买卖 双方 承担 一 定 的 风险 ， 是 近 些 年 
(Financing Agent ) | 可 以 为 生产 和 销售 企业 提供 融资 服务 | 来 发 展 起 来 的 新 型 代理 商 
国外 经 纪 人 提供 各 种 低 价 代理 服务 ， 根 据 委 托 人 | 他 们 熟悉 国际 市 场 并 且 与 客户 保持 长 期 的 


( Overseas Broker ) 





的 产品 目录 或 样品 代 签 订单 











业务 关系 ， 主 要 经 营 初级 产品 的 大 宗 交 易 
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3. 兼 营 进口 中 间 商 

兼 营 进口 中 间 商 ( Engaging in Import Middlemen ) 是 指 兼 营 进口 业务 的 批发 商 和 零售 商 。 
进口 国 的 一 些 批发 商 和 零售 商 可 以 直接 进口 产品 ， 兼 营 进口 业务 。 

1) 兼 营 进口 业务 的 批发 商 

兼 营 进口 业务 的 批发 商 (Wholesalers of Engaging in Import ) 一 般 从 国外 进口 产品 , HE 
发 给 其 他 中 小 批发 商 和 零售 商 ， 它 是 国内 销售 进口 产品 的 重要 渠道 。 这 样 做 的 好 处 是 批发 
商 直 接 从 国外 进口 商品 ， 减 少 了 中 间 环 节 ， 降 低 了 成 本 ， 可 以 获得 更 多 的 利润 。 例 如 ， 美 
国 埃 克 示 公司 就 是 兼 营 进口 业务 的 批发 商 ， 该 公司 从 世界 各 地 进口 大 约 1 800 种 产品 ， 这 
些 产品 须 按 其 要 求 进行 生产 、 包 装 ， 并 贴 上 该 公司 的 商标 ， na 国 和 加 拿 大 的 零 


2 ) 兼 营 进口 的 零售 商 , a3 
进口 国 的 零售 商 ( Retailers of Engaging in NS 以 直接 从 国外 购买 产品 ， 以 降低 


企业 的 流通 费用 。 零 售 商 是 分 销 渠 道中 直接 接触 最 终 省 户 或 消费 者 的 环节 。 由 于 零售 商 的 
产品 是 直接 出 售 给 消费 者 的 ， 所 以 ， 他 人 鳃 及 河 向 企业 反馈 消费 者 对 产品 使 用 后 的 意见 
和 建议 ， 向 生产 企业 提供 市 场 信息 ,使 之 品 更 好 地 满足 消费 者 的 需要 。 大 型 零售 商 兼 营 进 
口 业务 在 发 达 国家 已 经 成 为 一 种 新 的 趋势 ， 零 售 商 经 营 的 产 吕 种 类 繁多 。 零 售 商 的 种 类 也 
BE, EBACE Ay A ST 邮购 公司 等 。 有些 零售 企 
eee HM eR A. 
10. 1. 3 国际 让 所 分 角 渠 道 的 选择 办 下- 、 
Jane | = 

企业 在 选 插 分 销 渠道 时 一 般 要 考虑 六 不 方面 的 因素 ; 成 本 (Cost) 、 资 金 (Capital ) 、 
控制 ( Control ) , Hii (Coverage ) 、 特 性 ( Character ) 和 连续 性 ( Continuity )。 
1. 成 本 
这 里 的 成 本 是 指 渠道 成 本 ， 即 开发 渠道 和 维持 渠道 的 费用 。 它 包括 支付 本 企业 推销 人 
员 的 一 切 费用 ;支付 给 各 类 中 间 商 的 佣金 ， 产 品 流转 过 程 中 的 运输 、 人 仓储、 包装 和 装 印 等 
费用 ; 各 种 单据 和 文书 工具 的 费用 ;支付 给 中 间 商 的 信用 、 广 告 宣传 、 促 销 等 方面 的 支持 
费用 ， 以 及 业务 洽谈 、 通 信 等 方面 的 费用 。 渠 道成 本 常常 是 企业 进入 国际 市 场 的 主要 障 
碍 。 企 业 必须 在 成 本 与 效益 之 间 做 出 选择 ， 如 果 增加 的 效益 能 够 补偿 增加 的 成 本 ， 渠 道 策 
略 的 选择 在 经 济 上 就 是 合理 的 。 

2. 资金 

这 里 的 资金 是 指 建立 渠道 所 需要 的 资本 。 如 果 企 业 要 在 国际 市 场 上 建立 自己 的 分 销 渠 
道 ， 利 用 自己 的 销售 队伍 ， 往 往 需要 大 量 的 资金 投入 。 如 果 利 用 独立 的 中 间 商 ， 则 可 以 减 
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少 现金 投入 ， 但 却 向 中 间 商 支付 相关 的 费用 ， 并 不 能 减少 存货 投资 ， 这 将 对 
渠道 的 选择 产生 影响 。 


3. 控制 


企业 如 果 自 己 投资 建立 国际 分 销 渠道 ， 对 渠道 的 控制 是 最 有 利 的 ， 但 同时 也 增加 了 分 
销 渠道 的 成 本 。 如 果 利 用 中 间 商 ， 企 业 对 渠道 的 控制 将 会 相对 减弱 ， 还 会 受到 各 中 间 商 愿 
意 接受 控制 程度 的 影响 。 一 般 来 说 ， 渠 道 越 长 、 越 宽 ， 企 业 对 价格 、 服 务 和 促销 等 方面 的 
控制 就 越 弱 。 

4. 履 盖 k N 

MAE RRENA ARAK, RAR ll, NETA EW ka 
MEW TTI. HTH AL He TIE AN RR, 而 是 要 亩 能 给 企业 带 来 最 大 的 经 济 效 
益 。 国 外 的 一 些 企业 在 选择 分 销 渠道 时 ， aS AL 在 市 场 覆 盖 面 的 折 展 上 ， 而 是 尽 
可 能 地 打 入 人 口 密集 、 购 买 力 强 的 中 心 区 雪 在 日 本 ，60% 的 人 口 集中 在 东京 、 大 
版 、 名 古 屋 3 个 城市 区 域 ， mene 销 渠道 ， 就 能 够 以 较 少 的 分 销 成 本 获得 较 
高 的 销售 额 。 


ceili we Jeb 


ee Ce SeA 
间 商 特性 等 因素 > “一 

et 1 化 学 、 生 物 等 属性 不 同 ， 对 渠道 有 着 特 
FROIN, AFARA, 易 府 和 时 尚 委 强 的 产品 适合 于 短 渠道 ， 而 对 技术 要 求 高 、 需 
要 安装 及 维修 服务 的 产品 适合 于 零 渠道 ， 对 于 标准 产品 、 低 价 产 品 适合 于 长 渠道 ， 原料 、 
初级 产品 ， 适 合 于 直接 售 予 进口 国 的 制造 商 。 

(2 ) 企业 特性 。 企 业 特 性 涉及 企业 的 规模 、 产 品 组 合 、 财 务 状况 和 营销 策略 等 。 一 般 
而 言 ， 企 业 规模 越 大 ， 越 容易 取得 中 间 商 的 合作 ， 可 选择 的 中 间 商 越 多 。 如 果 企业 的 财务 
状况 良好 ， 实 力 雄 厚 ， 可 设立 自己 的 销售 机 构 ， 减 少 中 间 商 的 数量 。 如 果 企 业 产品 组 合 中 
的 种 类 多 、 差 异 大 ， 一 般 要 使 用 较 多 的 中 间 商 ， 而 产品 组 合 中 产品 线 少 而 深 ， 则 使 用 独家 
分 销 比较 适宜 。 

(3 ) 市 场 特性 。 市 场 潜 量 越 大 ， 就 越 需要 中 间 商 ,市 场 潜 量 小 ， 企 业 可 以 使 用 自己 的 
推销 员 推销 ; 顾客 购买 频率 越 高 、 数 量 越 少 的 产品 ， 越 适宜 选择 中 间 商 ;顾客 集中 旦 大量 
购买 的 产品 ， 可 少 用 中 间 商 或 采取 直接 销售 ;对 特种 商品 不 宜 使 用 较 多 的 中 间 商 ， 可 选择 
专卖 店 或 品种 齐全 的 大 型 商场 。 

(4) 中 间 商 特性 。 不 同 的 中 间 商 在 促销 、 服 务 、 运 输 、 储 存 和 信用 等 方面 的 能 力 是 不 


市 场 营销 
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同 的 。 例 如 ， 专 业 进 口 商 经 验 丰富 ， 熟 悉 本 国 的 销售 渠道 和 各 种 进口 规定 ， 比 较 适 合 于 不 
熟悉 目标 市 场 国 的 出 口 商 ;直接 进口 的 零售 商 ， 有 自己 专门 的 进口 机 构 ， 掌 握 市 场 行情 
批发 商 可 以 大 批量 订货 。 因 此 ， 企 业 在 选择 分 销 渠道 时 必须 权衡 不 同类 型 的 中 间 商 在 执行 
各 种 营销 业务 时 的 优 劣 ， 以 设计 出 最 佳 分 销 渠道 。 

6. 连续 性 

企业 建立 一 个 完整 的 分 销 渠道 ， 往 往 需 要 付出 高 郧 的 成 本 和 营销 努力 ， 当 然 希 望 与 中 
间 商 保持 长 期 良好 的 合作 关系 可见， 维持 渠道 的 连续 性 是 企业 一 项 十 分 重要 的 任务 。 

一 般 来 说 ， 有 两 个 方面 的 因素 会 影响 到 渠道 的 连续 性 : ne 
际 市 场 上 ， 很 多 中 间 商 都 是 一 些小 机 构 ， 由 于 其 管理 者 及 EANA 换 而 改变 经 营 品 
种 ， 其 至 整个 公司 倒闭 ， 致 使 企业 花费 大 量 成 本 建立 起 来 断 。 四 激烈 的 市 场 竞 
争 。 当 产品 的 市 场 需求 量 大 、 销 路 好 、 获 利 高 时 ,中 斌 拥 而 至 ， 当 产品 滞销 、 获 
利空 间 下 降 时 ， 中 间 商 便 转 向 能 够 为 其 带 来 实惠 的 企业 。 因 此 ， 企 业 应 尽 可 能 多 地 掌握 
a a o T a 


作 关 系 。 SS 


40208 aE 


国际 市 场 营销 渠道 bi Marketing is 是 指 产品 由 一 个 国家 的 生产 者 流 
向 国外 最 终 消费 者 和 用 上 经 历 的 路 径 ， 是 企业 国 示 市 场 营销 整体 策略 的 一 个 重要 组 成 部 
分 。 分 销 渠 Fg estes MONIES 要 针对 生产 企业 的 条 件 、 产 品 特点 、 
出 口 规模 、 市 场 特性 及 其 各 中 间 商 的 能 力 、 经 验 、 信 誉 、 市 场 影响 等 合理 决策 ， 并 注意 摘 
好 与 经 销 商 、 代 理 商 的 关系 ， 以 发 挥 其 在 国际 市 场 营销 中 的 渠道 作用 。 总 的 来 说 ， 可 供 企 
业 选 择 的 国际 分 销 渠 道 策略 有 以 下 几 类 。 


10. 2. 1 直接 渠道 策略 与 间接 渠道 策略 


直接 分 销 渠 道 (Direct Channel of Distribution ) 是 指 产品 在 从 生产 者 流向 国外 最 终 用 户 
或 消费 者 的 过 程 中 ， 不 经 过 任何 中 间 商 ， 而 直接 将 产品 销售 给 国外 的 出 口 商 、 消 费 者 或 
户 。 这 种 分 销 渠道 是 两 个 层次 的 分 销 渠道 ， 是 最 短 的 分 销 渠 道 。 例 如 ， 直 销 模式 最 早 的 是 
DELL 公司 。 

直接 分 销 渠道 是 工业 品 采取 的 主要 形式 ， 因 为 工业 品 的 技术 强 ， 用户 对 售后 服务 的 要 
求 较 高 ， 且 用 户 的 数量 少 、 购 买 量 大 、 购 买 频率 低 。 采 取 直 接 分 销 的 方式 既 节 省 了 中 间 环 
节 ， 降 低 了 渠道 成 本 ， 保 证 企业 获得 较 高 的 利润 ， 而 且 运作 也 比较 简便 。 另 外 选择 直接 渠 
道 ， 由 生产 者 直接 销售 ， 可 以 加 强 推销 ， 提 供 中 间 商 难以 提供 的 技术 服务 ， 控 制 价格 ， 了 
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解 市 场 变化 。 其 不 利之 处 是 会 增加 生产 企业 用 于 经 销 的 投资 支出 。 
间接 分 销 渠 道 ( Indirect Channel of Distribution ) 是 指 产品 通过 国外 中 间 商 销售 给 国际 
市 场 最 终 用 户 或 消费 者 的 一 种 分 销 形 式 。 例 如 ， 以 出 口 方式 进入 国际 市 场 时 ， 比 较 典 型 的 
间接 分 销 渠道 是 制造 商 一 出 口中 间 商 一 进口 中 间 商 一 经 销 商 一 最 终 用 户 或 消费 者 。 间 接 分 
销 渠 道 有 3 个 或 3 个 以 上 的 产品 流转 层次 。 间 接 渠 道 在 目前 国际 市 场 营销 中 被 广泛 采用 ， 
它 可 以 节约 生产 企业 用 于 产品 流通 的 人 、 财 、 物 和 时 间 ， 发 挥 各 中 间 商 的 条 件 、 经 验 及 市 
场 渠道 关系 的 良好 作用 。 大 众 性 商品 或 中 、 小 生产 企业 更 需要 使 用 该 方式 扩大 产品 出 口 。 
直接 分 销 渠道 不 适 于 消费 品 ， 由 于 消费 品 的 技术 性 不 高 ， 产 品 使 用 而 较 广 ， 且 单 次 购买 的 
量 少 ， 消 费 者 较 分 散 ， 使 生产 企业 很 难 直接 将 产品 销售 给 A — 所 
以 ， 消 费 品 的 分 销 渠道 适合 通过 国外 进口 商 的 间接 渠道 。 型 办 公用 复印 机 以 前 是 
制造 商 的 推销 员 销 售 给 办 公设 备 经 销 商 ， 再 由 经 销 但 现在 的 邮购 方式 的 介入 
已 大 大 降低 了 渠道 成 本 ， ANIS PERRA IRT Y i 
一 般 来 讲 ， 在 以 下 情况 下 适 en ta i: 市 场 集中 ， 销 售 范围 小 ; @ 技 
术 性 高 或 者 制造 成 本 和 售后 异 大 的 产品 ” aye 质 或 者 以 破损 的 商品 ， 使 商品 ， 定 制品 
等 ;国企 业 自 身 应 该 有 smc on EJER, KEE, MAME, ANRT 








Ei) 






























































度 控 制 商品 的 营销 情况 。 x 
反之 , 在 以 下 情况 Rid AI nwa oh AT 销售 范围 广 ， 例 如 大 
部 分 消费 品 ，@ 非 技术 性 或 着 制造 成 本 和 售 价差 只 外 的 商品 ， 以 及 不 易 变 质 及 非 易 碎 商 
品 ， 日 用 品 、 fasten Toews pinion 经 验 ， 管 理 能 力 较 差 ， 财 力 薄 


弱 ， N aeaa ROBY a 
10.2.2 道 策略 与 短 渠 道 策略 
国际 分 销 渠道 的 长 度 是 指 产品 从 生产 者 到 最 终 用 户 或 消费 者 所 经 过 的 中 间 层 次 的 数 
量 。 产 品 经 过 的 中 间 环 节 越 多 ， 渠 道 就 越 长 ， 反 之 ， 渠 道 就 越 短 。 国 际 分 销 渠道 的 长 度 包 
括 直接 分 销 渠 道 与 间接 分 销 渠 道 和 长 渠道 ( Long Channel Strategy ) 与 短 渠道 ( Short Channel 
Strategy )。 商 品 在 从 生产 者 流向 最 终 消费 者 的 过 程 中 ， 经 过 的 环节 越 多 ,分 销 渠道 就 越 
K; 反之 则 越 短 。 采 用 长 渠道 可 发 挥 各 层次 中 间 商 的 辐射 、 宣 传 作 用 ， 扩 大 产品 市 场 。 但 
其 环节 多 、 费 用 高 ， 影 响 最 终 零 售 价格 ,会 增加 消费 者 的 负担 ， 且 不 利于 信息 的 及 时 反 
馈 。 一 般 对 低 价 的 日 用 百货 商品 使 用 较 多 。 采 用 短 渠 道 ， 产 品 专营 性 强 ， 市 场 影响 面 罕 ， 
但 对 中 间 商 的 约束 较 高 ， 易 控制 。 一 般 对 高 价 商品 如 电器 、 汽 车 、 高 技术 产品 使 用 短 渠 道 
较 多 。 
一 般 来 讲 ， 在 以 下 情况 下 适合 采取 短 渠 道 销售 策略 : 从 产品 的 特点 来 看 ， 易 腐 、 易 
损 、 价 格 贵 、 高 度 时 尚 、 新 潮 、 售 后 服务 要 求 高 而 且 技术 性 强 ; 四 零售 市 场 相对 集中 ， 需 
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求 数量 大 ; @ 企 业 的 销售 能 力 强 ， 推销 人 员 素 质 好 ， 资历 雄 厚 ， 或 者 增加 的 收益 能 够 补偿 
花费 的 销售 费用 。 反 之 ,在 以 下 情况 下 适合 采取 长 渠道 策略 : 从 产品 特点 来 看 ， 非 易 
腐 、 易 损 、 价 格 低 、 选 择 性 不 强 、 技 术 要 求 不 高 ; 加 零售 市 场 较 为 分 散 ， 各 市 场 需求 量 较 
小 ; 图 企业 的 销售 能 力 弱 ， 推 销 人 员 素 质 较 差 ， 缺 乏 资金 ， 或 者 增加 的 收入 不 能 够 补偿 多 
花费 的 销售 费用 。 


10.2.3 宽 渠 道 策略 与 窗 渠 道 策 略 


宽 江道 策略 (Wide Channel Strategy ) 是 指 国际 党 销 企业 在 国际 市 场 上 的 各 个 经 营 环节 
中 选择 较 多 的 中 间 商 来 销售 企业 的 产品 ， 要 求 在 特定 目标 市 场 上 形成 众多 中 间 商 销售 特定 
产品 的 格局 。 窜 渠道 策略 (Narrow Channel Strategy ) 是 指 国 cars :国际 市 场 上 给 予 
中 间 商 一 定时 期 内 独家 销售 特定 商品 的 权力 ， oe 和 独家 代理 两 种 形式 。 
一 般 而 言 ， 市 场 范围 广 ， 购 买 者 众多 的 产品 或 服务 ,) 需 渠道 ， 而 市 场 范围 窗 , 用 
户 很 专业 化 或 数量 有 限 的 情况 ， 适 合 采用 “ 窄 ” AS 




















10.3 aa 


mm emanate ieee -的 中 间 商 后 ， a 所 选择 的 中 间 商 加 以 鼓励 
和 评估 ， 随 着 时 间 的 推移 ， Oem 化 宁 的 环境 。 


10.3.1 aun a 

企业 选 完 KIDE JER, 还 必须 经 常 进行 成 员 鼓 励 ， 使 中 间 商 
尽力 尽责 ， Mh 可 果 取 合作 ( Cooperation ) , rik ( Partnership ) 与 分 销 规划 ( Distribution 
Planning ) 3 种 形式 。 

1. 合作 

制造 商 企业 在 处 理 其 与 中 间 商 之 间 的 关系 时 ， 可 依靠 某 些 权 力 来 赢得 中 间 商 的 合作 ， 
这 种 权力 本 身 就 是 一 种 激励 机 制 ， 包 括 以 下 几 方 面 内 容 。 

(1) 胁迫 权 (Right of Stress )。 这 是 指 制造 商 在 中 间 商 没有 很 好 合作 时 ， 可 威胁 要 采取 
减少 中 间 商 的 利润 、 推 迟 交 货 、 中 止 关系 等 措施 。 在 中 间 商 对 制造 商 依赖 程度 较 高 的 条 件 
F, 胁迫 权 的 影响 是 很 大 的 。 但 这 一 权力 的 局 限 性 是 制造 商 根本 不 关心 中 间 商 的 需要 ， 短 
期 来 看 效力 很 强 ， 而 从 长 远 来 看 ， 影 响 力 却 是 很 弱 的 。 

(2) 付 酬 权 (Right of Be Paid )。 这 是 制造 商 给 予 中 间 商 额外 报酬 的 权力 ， 如 提供 高 利 
润 、 额 外 奖金 、 广 告 津贴 等 ， 是 直接 的 利益 激励 。 

(3 ) 法 定 权 (Legal Right )。 这 是 制造 商 凭借 行政 关系 和 经 济 合 同 关系 要 求 中 间 商 执行 
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某 项 任务 ， 制 造 商 作为 法 定 的 领导 者 有 权 要 求 中 间 商 承担 相应 义务 。 例 如 ， 丰 田 公司 有 权 
要 求 它 的 特许 经 销 商 保有 一 定 的 存货 水 平 。 
(4 ) 专家 权 (Expert Power )。 这 是 指 制造 商 凭借 其 特有 的 技术 能 力 来 领导 中 间 商 ， 或 
向 中 间 商 推销 员 给 予 专业 知识 培训 的 能 力 ， 倘 若 中 间 商 不 从 制造 商 那里 得 到 这 方面 的 帮 
助 ， 其 经 营 就 很 难 成 功 。 制 造 商 可 通过 不 断 开 发 新 的 专业 知识 来 吸引 中 间 商 与 之 合作 。 

(5 ) 声誉 权 (Right of Fame )。 这 是 指 中 间 商 对 制造 商 有 很 高 的 敬意 ,希望 成 为 其 渠道 
成 员 并 按 制造 商 的 要 求 经 销 商品 。 

上 述 几 项 权力 都 是 对 中 间 商 的 一 种 激励 ， 但 在 一 般 情 况 下 ， 制 造 商 应 避免 使 用 胁迫 
权 ， 尽 量 多 使 用 其 他 几 种 权力 ， 这 样 会 收 到 好 的 效果 。 ci o. 制造 商 若 
a . 的 信任 感 ， 高 质量 的 产 
品 、 及 时 的 交 货 、 技 术 咨询 和 促销 支持 都 能 赢得 中 间 san parye poen 
良好 形象 。 例 如 ， 杜 邦 公司 建立 了 一 A 向 委员 会 ， 定 期 讨论 问题 及 发 
展 趋势。 KS 

2. 合伙 < 

尽管 制造 商 可 通过 各 种 方 ; nents 但 两 者 间 的 冲突 也 是 难以 避免 
的 。 在 以 往 的 制造 nl ao 
商 与 之 合作 。 但 随 着 近 些 年 来 大 型 批发 、 零 售 商 | ages 采购 能 力 的 增强 ， 中 间 商 与 制 
ta 越 强 ， 权 力 的 天 平 开始 ae 一 边 偏 移 ， 使 渠道 冲突 的 可 能 性 大 
为 增加 。 
ny en 
(1 ) 主要 是 双方 目标 不 同 。 例 如 ， 一 家 制造 商 希望 通过 低 价 政策 获得 高 速 增长 ， 而 堆 
售 商 追 求 的 则 是 在 短期 内 以 高 价 获 取 高 利润 ， 这 种 冲突 很 难 解决 。 

(2 ) 来 自 于 不 同 的 权力 。 例 如 ，IBM 利用 自己 的 推销 员 把 计算 器 销售 给 大 型 用 户 ， 同 
它 的 特许 经 销 商 也 在 努力 向 大 客户 推销 ， 当 两 条 渠道 为 同一 细 分 市 场 服务 时 ， 渠 道 冲突 
就 会 发 生 。 
(3) 双方 对 经 济 预 期 的 不 同 。 例 如 ， 制 造 商 预测 近期 市 场 需 求 旺盛 ， 希 望 中 间 商 大 量 
进货 ， 但 中 间 商 对 市 场 形势 的 分 析 并 不 乐观 。 
(4 ) 其 他 不 同 点 。 例 如 ， 渠 道成 员 能 力 的 大 小 不 同 、 政 策 享受 不 同 以 及 渠道 间 的 定货 
因素 等 。 
既然 各 种 渠道 安排 都 会 产生 渠道 冲突 ， 冲 突 的 发 生 又 主要 是 由 双方 目标 不 同 引起 的 ， 
那么 解决 双方 矛盾 的 较 好 办 法 是 确立 共同 的 渠道 目标 。 
制造 商 与 中 间 商 之 间 的 共同 目标 是 客观 存在 的 ， 当 有 关 市 场 法 规 有 了 改变 ， 消 费 者 需 
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求 发 生变 化 ,或 者 出 现 了 更 强 有 力 的 竞争 对 手 时 ， 制 造 商 和 中 间 商 都 希望 以 紧密 合作 的 方 
式 战胜 来 自 渠道 外 部 的 威胁 。 例 如 ， 制 造 商 可 将 大 型 零售 连锁 店 视 为 有 特殊 需要 的 渠道 伙 
伴 ， 提 供 其 有 利 可 图 的 畅销 商品 ， 设 计 更 符合 其 进货 需要 的 包装 并 尽量 降低 成 本 ;同时 满 
足 连锁 商 的 高 质量 的 服务 需求 ， 如 准点 运输 、 减 少 在 途 时 间 、 紧 急 运送 、 提 供 产品 目录 和 
购买 建议 、 简 化 订货 付款 流程 等。 

3. 分 销 规划 

分 销 规划 是 以 协议 形式 把 制造 商 的 需要 与 中 间 商 的 需要 结合 起 来 ， 建 立 有 计划 、 专 业 
化 管理 的 对 直 市 场 芝 销 系统 。 制 千 商 可 在 公司 内 部 设立 专职 部 门 ， 考虑 中 间 商 而 要 
的 前 提 下 ， 与 中 间 商 一 起 制订 交易 目标 与 计划 、 ene dele 
促销 计划 ， 改 变 中 间 商 以 往 的 认为 它们 是 站 在 购买 者 一 th 
使 中 间 商 认识 到 自己 是 与 制造 商 结 为 一 a 统 的 一 个 组 成 部 分 ， 所 以 ， 
“关系 市 场 营销 ” Se 








S ARA A 

宝洁 SAH THRE BRE MADE RITKE PHM 划 ， 通 过 这 一 规划 覆盖 了 从 公 
aera le harem 为 了 保持 批发 网 息肉 全 理化， 宝洁 公司 精心 挑选 了 
50 个 批发 商 ， 并 给 予 地 区 优先 权 ， 强化 了 宝洁 公司 和 批发 网 和 les BBX S 同时 ,为 了 扩大 市 场 种 
盖 面 ， rt ete es 这 样 ， 宝 洁 公 司 就 可 以 在 日 本 
Sh LHR OEE Sh ena ge 

e 

10.3.2 PRR 

制造 商 除了 必须 给 渠道 成 员 以 激励 外 ， 还 必须 定期 评估 渠道 成 员 的 绩效 。 这 种 评价 表 
现在 以 下 两 个 方面 。 

1. 分 销 渠道 模式 的 评估 

首先 应 在 没有 任何 限制 的 条 件 下 ， 根 据 消费 者 理想 的 产品 组 合 特点 、 购 买方 便 程度 、 
eatin a ei ne 

， 结 合 制造 商 自身 的 特点 来 确定 可 能 性 较 大 的 现实 分 销 系统 。 然 后 青 将 现 有 渠道 模式 
Eris uae ee ae 
果 三 者 各 不 相同 且 差 距 很 大 ， 则 应 按 消费 者 的 理想 模式 加 以 改进 ;如果 现 有 渠道 与 可 能 提 
供 的 渠道 和 理想 的 渠道 模式 之 间 有 类 似 之 处 ， 但 也 有 -一定 的 距离 ， 也 应 对 渠道 系统 进行 
调整。 
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2. 对 具体 的 中 间 商 客户 进行 评估 

这 方面 的 评估 标准 是 销售 额 完成 情况 、 资 信 状 况 、 合 同 的 履约 率 、 平 均 存 货 水 平 、 对 
残 次 品 的 处 理 方式 、 在 促销 和 培训 方面 的 合作 态度 及 对 消费 者 提供 服务 的 程度 等 。 

对 在 上 述 各 方面 表现 出 色 的 中 间 商 ， 要 通过 支付 报酬 等 方式 给 予 激励 ;对 任务 完成 得 
不 好 的 中 间 商 要 提出 建议 ， 注 重 培 训 或 重新 激励 ; 对 经 营 能 力 极 差 的 中 间 商 ， 中 止 经 销 或 
代销 关系 或 许 是 一 种 最 好 的 选择 。 


10.3.3 修改 渠道 决策 


渠道 管理 的 一 项 重要 内 容 是 恨 据 评估 结果 对 渠道 进行 调整， i 风琴 式 发生 

变 、 2. Msn Aarne 修改 渠道 就 变 得 非常 
例如 ， 某 大 电器 公司 的 独家 分 销 正在 逐步 失 额 ， 主 要 是 因为 这 一 传统 分 

rae ee wii A 

影响 渠道 变化 的 还 有 一 重要 因素 ， 即 产品 现 有 的 市 场 营销 渠道 通常 不 能 和 
age 
买 ， 晚 期 大 众 则 更 希望 有 一 个 费用 : 道 系统 。 例 如 ， 高 级 时 装 生命 周期 的 演变 ， 其 
渠道 变化 是 一 个 成 本 不 断 降低 的 > 

i ee i ae 
装 店 这 种 分 销 渠道 ; 常 而 着 寻找 顾客 和 创 千 市场 的 任务 ， 因而 渠道 成 本 较 高 。 

成 长 期 阶段 的 明 避 竺 在 是 消费 者 购买 兴 DRAB 提高 ， 这 时 的 渠道 功能 主要 是 扩大 市 场 
mee ey Re 众 化 的 渠道 便 加 入 进来 ， 其 渠道 成 本 也 比 






































专业 店 

成 熟 期 销售 增长 率 的 下 降 ， 许 多 购买 者 希望 低 价 购买 因而 选择 低 成 本 的 渠道 模式 ， 这 
迫使 一 些 竞争 者 将 其 产品 移 人 大众 商 店 、 便 利 店 等 成 本 更 低 的 渠道 系统 。 

衰退 期 的 来 临 意味 着 购买 者 只 能 接受 最 低 成 本 水 平 的 渠道 ， 这 样 ， 类 似 邮购 商店 、 折 
扣 商 店 等 更 低 成 本 的 分 销 渠道 便 被 使 用 。 

既然 现 有 渠道 不 可 能 在 既定 成 本 下 保持 最 佳 分 销 效率 ， 则 应 根据 变化 了 的 因素 对 渠道 
做 出 适应 性 调整 。 修 改 渠 道 有 3 种 不 同 的 方式 。 

1. 增加 或 减少 渠道 成 员 

这 种 调整 需要 对 由 渠道 成 员 的 增 减 而 引起 的 相关 变化 做 出 全 面 考虑 。 例 如 ， 某 制造 商 
想 要 取消 某 一 经 销 商 的 渠道 成 员 资 格 ,不 仅 要 考虑 失去 该 经 销 商 所 带 来 的 销售 额 的 下 降 ， 
而 且 要 顾及 对 其 他 经 销 商 是 否 有 一 定 的 影响 。 
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2. 增加 或 减少 某 些 分 销 渠道 

这 种 调整 是 要 取消 某 一 条 市 场 营销 渠道 ， 也 就 中 止 了 与 该 条 渠道 所 有 中 间 商 的 关系 ， 
这 将 给 制造 商 的 整个 渠道 系统 带 来 较 大 的 影响 ， 如 是 否 会 引起 单位 分 销 成 本 的 增加 ， 是否 
导致 市 场 空间 被 竞争 者 所 占领 ; 是 否 会 使 其 他 经 销 商 感到 不 安 ， 在 做 出 渠道 决策 之 前 ， 要 
把 这 些 因素 考虑 进去 。 

3. 改进 整个 渠道 

这 意味 着 要 建立 一 个 新 的 市 场 营销 渠道 系统 。 例 如 ， 某 汽车 制造 商 要 中 止 和 所 有 经 
销 商 的 关系 ， 转 而 建立 能 完全 为 自己 所 控制 的 自 销 系统 ， 某 软饮料 制造 商 正在 考虑 以 
S re 不 是 对 原 有 渠道 的 
修 修补 补 ， 而 是 整个 渠道 系统 的 蔡 换 ， 改 变 的 不 只 是 渠 il ， 而 且 要 涉及 市 场 营销 组 
Ra ， 因 此 更 需要 全 面 考虑 、 人 慎重 


决策 。 oR 


cS 


S 

PTEE S $ 国际 市 场 分 销 渠道 是 指 
通过 交易 将 产品 或 服务 从 一 企 国 家 的 制造 商 手中 转移 到 和 月 标 国 的 消费 者 手中 所 经 过 的 途径 
a ae ee 
SL IG 35S a SAR PRIR, UE a ANCE 
AEC ANH LEEENA AA CAAT, AA. EE, BN, 
著 盖 、 特 性 和 连续 性 。 国 际 分 销 渠道 的 策略 选择 可 以 从 这 几 个 方面 考虑 ， 直 接 分 销 渠道 与 
间接 分 销 渠道 、 长 渠道 策略 与 短 渠道 策略 、 宽 渠道 策略 和 宗 渠 道 策略 ; 按 其 宽度 可 分 为 宽 
渠道 和 窄 渠 道 。 国 际 营销 渠道 的 管理 主要 从 3 个 方面 : 激励 渠道 成 员 、 评 估 渠 道成 员 和 修 
改 渠道 决策 。 























r 关键 术语 
国际 分 销 渠 道 ( International distribution Channels ) 
出 口 经 销 商 ( Export Merchant ) 
批发 商 ( Wholesaler ) 
零售 商 ( Retailer ) 
独家 分 销 ( Exclusive distribution ) 
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= 知识 应 用 


4 思考 题 
1. 现代 的 网 络 环境 对 国际 营销 渠道 网 络 产生 了 哪些 营销 ， 结 合 具体 产业 或 产品 进行 
说 明 。 
2. 在 国际 营销 中 哪些 原因 会 导致 渠道 冲突 ， 应 如 何 解决 ? 
3. 简 述 国际 营销 渠道 选择 和 国际 贸易 机 构 之 间 的 关系 。 
4. 直销 、 传 销 、 微 营销 之 间 的 区 别 。 A 
多 不 定 项 选择 题 .xR 
LC ) 一 般 是 ae 























力 、 占 优势 地 位 的 市 场 经 验 和 丰富 的 人 力 资源 ， 能 够 品 营销 的 各 个 市 场 环节 ， 争取 





生产 经 营 的 高 效率 运转 。 
A. 间接 分 销 渠道 策略 ves 5 a em 
C. 独家 分 销 渠道 策略 RS 择 性 分 销 渠道 策略 


E. P IZARRI 
Sassen re -= i :商品 的 权力 的 策略 
属于 ( )。 = 
a BiR OS ae 
C tah / i, RHC 
4 | ® 


Oe cue ence 
策 ? 请 自行 设置 背景 ， 举 例 说 明 。 








= 案例 讨论 
元 祖 食品 的 大 陆 营 销 渠 道 的 开拓 

在 我 国 的 台湾 地 区 ,目前 的 糕饼 市 场 已 旺 稳定 的 状态 ， 而 大 陆 这 个 大 市 场 对 许多 商家 来 说 ， 可 说 是 
一 块 有 待 开发 的 新 生地 。 因 此 ， 元 祖 董事 长 张 宝 邻 先生 经 两 年 谨慎 的 评估 及 考察 后 ， 在 1993 年 元 祖 正 式 
登陆 上 海 。 自 1993 年 进驻 上 海 至 今 ， 元祖 食品 已 成 功 的 涉足 大 陆 各 大 城市 ， 并 一 直 处 于 持续 的 加 盟 扩 张 
中 。 元祖 任 借 着 其 专业 的 经 验 和 雄厚 的 营销 实力 ， 在 大 陆 市 场 创下 了 漂亮 的 成 绩 。 自 1993 年 进驻 上 海 至 
A, 元 祖 食 品 以 上 海 为 事业 的 基地 ， 已 先后 在 上 上海、 无锡、 杭州、 成都、 武汉、 青岛、 长沙、 重庆 、 广 
东 、 福 建 、 大 连 等 主要 城市 设立 了 11 家 分 公司 400 余 家 门店 ， 遍 及 全 国 83 个 城市 。 从 初创 时 期 开始 ， 
随 着 产品 的 不 断 创新 和 门店 数 的 扩 增 ， 公 司 每 年 以 25% 的 销售 增长 速度 快速 成 长 ，2007 年 公司 的 营业 额 
已 逾 8 亿 元 。 
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元 祖 食品 初期 带 着 台湾 经 验 进 入 大 陆 市 场 时 ， 完 全 仿造 台湾 元 祖 模式 ， 卖 麻 焰 、 铜 锣 烧 ， 装 涡 漂亮 
的 门面 只 摆 几 样 简单 的 食品 ， 但 上 海 人 并 不 认同 以 麻 燃 当 作 礼品 ， 所 有 产品 市 场 销路 都 不 佳 。 后 来 ， 终 
于 摸索 出 了 上 海 人 真正 的 送礼 偏好 一 蛋 粒 ， 在 掌握 了 这 项 市 场 主流 之 后 ， 元 祖 千 着 蛋糕 ， 开 始 在 市 场 
ERRER 
以 下 是 元 祖 食品 目前 在 大 陆 所 卖 的 常规 产品 : 
AA: HHAEHRLR, PARAN, HELA. LBRBAA, SHALE. 
蛋糕 系列 : (1) Mach RH: 心 形 蛋糕 、 鲜 奶 1~9 号。 
(DELER: REPRO. HR, WE, coco, BR. OE, WE) 
(3) 巧克力 蛋 糖 ;巧克力 1 号、 巧克力 2 号、 巧克力 4 号 。 —, 
点 心 系列 : RICE HERE, CHEESE EE 3C, Weg 草 龙 棕 、 艾 草 青 团 、 


更 多 的 则 是 追求 精神 方面 的 满足 。 元 祖 在 大 陆 的 主力 产品 为 民俗 糕饼 ,又 多 是 属于 礼品 类 。 
元 祖 将 产品 定位 在 高 级 礼盒， 价格 自然 不 菲 。 例 如 ， 最 受 欢 寸 楼 蛋 ， 每 个 就 在 人 民 币 一 百 元 以 上 ， 
te ae Bh A HE prereset: 的 蛋糕 ， 价 格 就 贵 了 许多 。 


元 祖 食品 在 大 陆 的 销售 方式 ， 主 要 有 以 下 两 毯 营 

(1) 直 营 ne 5 95%. 

(2) 批发 商 : 食品 商店 、 百 货 公司 y 车 站 、 发 机 场 等 ， 

元 祖 在 成 功 经 营 自己 的 直 营 睹 祁 后 co aoe NE BPM BIC” Hy TH 


策略 。 从 2001 年 元 祖 成 立 > 接受 加 旺 的 公司 以 Ae 尽管 加 盟 业 者 每 年 须 支 付 元 







哆 拉 A 梦 铜 锣 烧 。 Ss 
改革 开放 以 来 ， 人 们 的 生活 水 平日 趋 提高 ， 购 买 能 力也 日 益 拓 [X 了 自身 的 物质 需求 之 余 ， 


祖 食品 一 笔 加 盟 费用 ，) 但 是 se 品 业 务 的 大 陆 个 体 户 的 加 盟 ， 遍 布 83 个 城 
市 的 400 SATA AIBA, it neth 、 素 切 的 服务 笑容 ， 让 您 不 管 是 在 台湾 或 是 
KEANE eR ae, FAL IT AOA a — 8M MRE H a 
1 — Ea AR HS Ae METH, cae Raa het 
壹 乐园， 每 一 项 贴心 、 人 性 化 的 服务 都 是 元 祖 为 您 精心 打造 的 

思考 : (1) 从 案例 中 可 以 看 出 ， 元 祖 自 从 进驻 大 陆 以 来 ， 采 用 了 哪些 营销 渠道 ? 

(2 ) 通过 网 络 和 调研 比较 ， 元 祖 食品 进驻 大 陆 初期 和 当下 提供 的 产品 有 何 区 别 ， 采 用 的 营销 渠道 有 
什么 创新 ? 

(3 ) 当今 微 环境 对 元 祖 食品 销售 渠道 提出 了 什么 挑战 ? 应 如 何 应 对 ? 





3 英文 拓展 性 阅读 


Channel Management in the New Economy 


Source: “Five Tips for Achieving Channel Management Success and Better Understanding 
End-Customer Needs,” PRN Newswire, April 2002, p. 14. 


For many business-to-business companies selling through complex channels, relationships 
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with end customers have been limited due to the role of the intermediary. Recent studies indicate 
that many marketing managers do not realize that effective channel-management strategy 
not only provides collaboration and visibility into the channel, but can also reach and serve 
customers by leveraging new technology. Marketers and information officers should consider the 
following before undertaking the search for a solution: 

Give channel partners a role in creating the solution, so they become part of its success. 
Often this is done with little input from the partners. If partners are involved from the beginning, 
they will have a better understanding of the system, an easier time adopting it, and a vested 
Xs 


Add e-commerce through the channel to increase sales (and visibility into end-customer 


stake in making it work. 


preferences. Incorporating e-commerce through channel oats to end customers can greatly 
supplement sales activity and brand awareness, as ell aN ‘provide transactional capabilities and 
visibility into buying activities. Even if the sal is Completed offline, a point-of-sale feature can 
help track customer purchases and gee activi ‘ity, such as which partner made the sale, at what 
price, to whom, and with what freque) \_ 

This can then be integrated i the customer relationship marketing (CRM ) leads 
management, and partng? Profiting systems so that IAE ny can better assess the 
effectiveness of past-and furare marketing cam sighs and product configurations, as well as 
gain insight into, the buying habits of end customers, A centralized commerce system in which a 
master catalog drives channel partner storefronts : and catalogs allows partners to present fresh and 
pertinent product information with a minimal: nount of cost and resources. 

Picotine partners to update product and pricing information. Empower partners to 
easily and cost-efficiently maintain their own profiles, online catalogs, and even co-branded 
storefronts. End customers will benefit from real-time, tailored updates regarding specific 
products, prices, or services. To make this process as easy and time-efficient as possible, the 
channel management solution should allow the partners to manage by exception, i.e. to receive 
notification of changes and to choose when these changes apply to them. 

Monitor end-customer satisfaction. Many organizations with a channel network do not have 
access to the true end-customer experience. A channel management solution should incorporate 
the ability to execute customer surveys either via email or through a website, which can help 
evaluate partner performance, product and market needs, and more. 

Keep tabs on partners and make it easier for them to close sales. Every channel management 


program should do what it says—manage channels. While giving power to the partners can 
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increase efficiency, marketing managers should also remember to promote communication with 
partners through easy-to-use online tools such as partner surveys and other aggregate reporting 
systems. 

In today’s economy, companies generate a staggering percentage of revenues by way of 
indirect sales channels. One study reported that 60% of the U.S. GDP is sold through indirect 
channels. In such an environment, executives must develop and maintain strong relationships 
with channel partners to maximize market share and quell the competition. A recent white paper 
lists over 100 strategies to help companies become more “channel-centric” and to implement 
a sound channel management program. The following are the Top 10 eo have emerged 
from this and other sources: NK 

Approach channel management as a critical process at directly impacts overall company 
performance. Remember that the channel is a unique So audience, demanding its 
own set of tactical considerations. By ignoring dacs Management or simply sweeping it under 
the customer relationship marketing/managemer( RM ) “carpet” , you risk alienating trusted 
sales partners and forgoing significant reverie, ~ 

Companies limit the eotiverded of Saf their channels through a and subtle sabotage. 
Overcoming these “sales preyesfion programs” requires x ae of attitude, where the roles 
and rules governing a chaninel are clearly understood an mapped appropriately with the sales 


ee 


process. sn ) 


, 
Don’t wy ‘your partners to support your ‘products if it requires too much change in the 





way they do bu: inéss; or to sell your product if they are not already entrenched in your market. 

Never forget that the market is glutted with products. Do not inundate the channel with 
product inventory unless you are prepared to support the products with planned activities and 
aggressive programs to pull them through to your end users. Provide solid sales tools and training 
programs that will enable your channel partners to create services and downstream revenues 
surrounding your products. 

Ask yourself if your product is strategic to the channel’s business model. Find out if your 
partners are emphasizing your products in their selling efforts. Reward them for doing so. 

Channels switch customers to known product brands greater than 60% of the time. 
Accordingly, practice simultaneous branding, in which you brand products to both end users 
and the channel at the same time. Channels must be alerted to the reasons customers will request 
your brand, and how it will resolve their problem. Accordingly, be sure to allocate a significant 


portion of your marketing budget toward the introduction of new products into the channel. 
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Make sure you have a process defined to address channel conflict issues. They will arise. 
Bear in mind that a little channel conflict can sometimes be good as long as you manage that 
conflict and respond to the channel’s needs, clearly explaining the reasons behind the decisions. 

Automate channel management to cut costs and make it easy for partners to do business 
with you. However, be sure that your system is configured to execute “your” specific processes 
(do not take a “cookie cutter” approach to automation ) . Minimize risk with a phased approach, 
implementing one process at a time, starting with the processes that can provide the greatest 
impact. E 

Make sure that your channel management systems provider has the expertise and real-world 
knowledge to help you in the upfront planning and strategy wo; before applying technology. 

Achieve long-lasting channel relationships by s We ize your end-to-end process for 
delivering products to your customers. Make wie te compensate for the important role 
your partner plays. Evaluate your channel busi ess pry SS which details the reasons to do 


business with you. If it’s not = aR riges. 
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E 导入 案例 


小 米 手机 的 促销 策略 


1. 高 调 发 布 

小 米 手 机 选择 的 是 一 个 非常 有 意思 的 发 布 会 。 小 米 科技 公司 CEO 雷军 凭借 其 自身 的 名 声 号 召 力 ， 并 
且 宣 称 自 己 是 乔布斯 的 超级 粉丝 ， 于 2011 年 8 月 16 日 在 北京 开展 了 一 场 酷似 苹果 发 布 会 的 小 米 手机 发 
布 会 。 由 于 这 场 彻头彻尾 模仿 苹果 的 发 布 会 备 受 争议 ， 小 米 手机 一 时 间 被 炒 得 沸沸扬扬 。 小 米 科技 公司 
le slid 
各 大 数码 产品 网 站 上 随处 可 见 。 可 见 小 米 科技 公司 的 高 调 发 布 非 常 ! 


2. HK a a8 AY 

除 电 视 、 报 纸 、 杂 志 、 广 播 这 些 传统 的 传播 媒介 之 外 me 美誉 为 第 五 大 传播 媒介 。 小 米 团 
队 发 挥 了 微 博 营销 的 优势 ， 小 米 手机 发 布 之 前 ， 策 划 代 并 通过 与 己 博 用 户 的 互动 ， 就 使 很 多 人 对 小 米 手 
ee 动 及 分 享 图 文 并 茂 的 小 米 手机 评测 等 。 在 小 
米 手机 发 布 之 前 ， 总 六 雷军 每 天 发 生 博 的 数量 栏 各 和 三 条 ， 但 在 小 米 手 机 发 布 前 后 ， 他 不 仅 利用 自己 
微 博 高 密度 宣传 小 米 手 机 ， 还 频繁 参与 ma neonene. wenn 
ee ya A 
eee 分 的 运用 yy AKI 

3. 病毒 式 营销 pK 43 


es ling et ni, TAE Denies ADETEN 
EAEE, DAEA 小 





Ai 
BOR AS” ARSON ALOE, REIN, BATHIN 
手机 的 种 和 优越 恰 MEAN ZAHRA, DORAL T BAER 

Wp NS q 

在 小 米 手机 正式 发 售后 不 久 ， 小 米 科技 公司 开始 限制 出 售 手 机 ， 市 场 供不应求 ， 达 到 控制 市 场 的 目 
的 。 利 用 消费 者 “得 不 到 的 才 是 最 好 的 ”的 心理 因素 ， 有 意 降 低产 量 ， 以 期 达到 调控 供求 关系 、 制 造 供 
不 应 求 “ 候 象 "、 维 持 商 品 较 高 售 价 和 利润 衬 ， 同 时 也 达到 维护 品牌 形象 、 提 高 产品 附加 值 的 目的 。 而 这 
种 做 法 才 会 出 现在 发 售 当天 短 短 3 小 时 内 10 万 台 小 米 机 便 销售 一 空 的 结果 。 这 一 步 步 的 产品 控制 使 小 
米 科技 公司 的 促销 策略 运用 得 非常 到 位 


11.1 国际 市 场 促销 策略 的 概念 和 特点 


11.1.1 国际 市 场 促销 的 概念 


促销 ， 即 促进 销售 的 简称 。 它 来 自 拉 丁 语 ( Promotion ) ， 原 意 指 “前 进 ”， 用 在 商品 销 
售 上 ， 指 企业 通过 各 种 形式 向 消费 者 宣传 报道 本 企业 及 其 商品 或 劳务 的 信息 ， 来 引起 消费 
者 的 注意 ,激发 消费 者 的 购买 欲望 ,促进 和 影响 消费 者 采取 购买 行为 ， 从 而 达到 扩大 产品 
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销售 目的 的 活动 。 

国际 促销 ， 由 于 各 地 风俗 习惯 不 同 ， 文 化 差异 很 大 ， 因 此 其 促销 的 困难 程度 比 国内 促 
销 要 大 。 国 际 促销 的 主要 方法 包括 人 员 促 销 和 非 人 员 促 销 两 种 。 人 员 促 销 是 生产 经 营 单位 
通过 推销 人 员 直 接 向 顾客 介绍 商品 以 达到 销售 目的 的 活动 ， 因 此 它 又 称 为 直接 促销 ; 非 人 
员 促 销 ， 是 指 通 过 一 定 的 媒体 来 传递 商品 和 劳务 的 信息 以 实现 商品 销售 的 活动 ， 又 称 为 间 
接 促销 ， 它 包括 广告 、 公 共 关系 、 营 业 推 广 等 。 

11.1.2 国际 促销 的 特点 


国际 市 场 促销 策略 主要 有 国际 人 员 推 销 、 国 际 市 场 广告 、 Pa lala 
共 关 系 4 种 形式 ， 每 一 种 促销 策略 都 有 其 独特 的 性 质 。 PE 
SS 


1. 国际 人 员 推 销 
Z 


AT 
解 产品 的 利益 ， 展 示 企 业 在 技术 、 产 能 和 供 货 渠 道 轨 的 优势 ， 了 解 其 需求 特征 ， 进 而 计 
论 供 货 和 支付 的 方式 。 国 际 市 场 是 一 个 极其 谋 大 的 概念 ， 推 销 人 员 不 可 能 遍布 各 个 市 声 ， 
因此 对 人 员 推销 必须 在 目标 市 场 战略 的 稚 问 下 开展 。 人 员 推销 通常 涉及 国际 旅行 ， 因 此 对 
销售 成 本 的 控制 是 一 大 挑战 。 在 国际 池 场 开展 推销 工作 ， 不 秽 氏 要 推销 员 熟 悉 企 业 自 身 的 
ON TE 2 
海外 进行 人 员 推销 普 谢 要 经 历 以 下 三 个 阶段 。 ~~ 

ee ee ee te WA 
a ele he rod 
机 构 组 织 的 考察 团 ， 一 则 是 探测 商机 ， 二 则 是 增进 与 同行 之 间 的 了 解 和 友谊 。 

(2 ) 派 道 常 驻 人 员 。 对 于 关键 的 目标 市 场 ， 企 业 派 遵 推销 人 员 在 当地 长 期 居住 ， 有 的 
企业 选择 建立 办 事 处 的 形式 ， 随 时 随地 捕捉 商机 ， 接 触 客户 。 

(3 ) 设立 海外 公司 。 对 于 规模 庞大 且 客 户 群 稳定 的 目标 市 场 ， 企 业 在 海外 注册 法 人 机 
构 ， 招 募 当地 人 员 与 母 公司 的 人 员 共 同 开展 销售 工作 。 这 类 海外 公司 不 仅 承担 推销 的 职能 ， 
而 且 负 责 系统 的 市 场 调研 工作 ， 主 导 目标 市 场 的 整体 营销 战略 ， 有 些 还 负责 产品 的 清关 、 
仓储 和 配送 。 无 论 是 哪 一 种 形式 的 派 遗 ， 针 对 企业 国际 市 场 的 推销 人 员 如 何 进行 有 效 的 管 
理 是 企业 的 一 大 挑战 。 首先， 对 于 发 展 中 国家 的 企业 员工 来 说 ， 无 论 就 待遇 还 是 见识 而 言 ， 
接受 外 派 都 属于 一 件 美 差 ， 管 理 层 要 打消 其 他 人 员 的 心理 失衡 并 确保 他 们 能 够 配合 海外 扒 
销 人 员 的 工作 。 其 次 ， 企 业 还 要 考虑 外 派 人 员 面临 的 当地 社会 文化 因素 的 影响 。 有 些 外 泊 
人 员 因 羡 葡 当 地 较 高 的 生活 水 平 ， 而 试图 脱离 本 公司 ;有 些 则 不 能 融入 当地 社会 ， 长 期 时 
缩 在 住所 或 办 公 室 里 ， 缺 乏 市 场 开拓 意识 。 再 次 ， 有 些 外 派 人 员 野 心 膨胀 ， 利 用 企业 提供 
的 平台 开发 自己 的 生意 ， 甚 至 与 海外 商人 合谋 达到 损 公 肥 私 的 目的 。 最 后 ， 如 果 国 内 的 外 
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派 人 员 与 当地 雇员 一 起 工作 ， 由 于 不 同 的 成 长 背景 、 行 为 准则 和 价值 观 ， 特 别 是 待遇 方面 
的 差距 ,机构 内 部 也 容易 发 生 各 种 各 样 的 冲突 ， 其 至 出 现 团队 成 员 之 间 相互 拆 台 的 现象 。 


2. 国际 市 场 广告 


同 国内 广告 相 比 ， 国 际 广告 由 于 诉求 对 象 和 目标 市 场 是 国际 性 的 ， 因 而 有 自身 的 一 些 
特点 。 国 际 广告 必须 考虑 东道 国 的 经 济 环境 ， 必 须 尊重 东道 国 的 风 从 习惯， 必须 适应 各 必 
的 文化 ， 必 须 尊重 目标 顾客 群体 的 宗教 信仰 ， 必 须 遵守 各 国 的 广告 管制 ， 还 要 注意 各 国 的 
自然 环境 、 人 民 的 收入 水 平 ， 以 及 国民 的 文化 教育 水 平和 各 国 的 语言 文字 特点 。 

3. 国际 销售 推广 jé am 

销售 推广 是 一 种 以 直接 促进 交易 为 目的 促销 方式 ， 包 疾 邓 销售 入 员 和 消费 者 两 个 方面 
的 物质 刺激 ， 如 销售 竞赛、 折扣 、 赠 券 、 举 办 售卖 点 展 东 活动 等 。 销 售 推广 只 有 见效 快 、 
焦点 集中 等 特点 。 man ne h S 促销 方式 可 以 在 短期 内 刺激 目标 
市 场 需求 促进 销售 增长 。 在 国际 市 场 上 些 特色 明确 的 产品 ， 如 优质 名 牌 和 具有 
民族 风格 的 产品 ， 其 效果 更 佳 。 但 是 wc 市 场 上 开展 销售 推广 ， 必 须 在 适宜 的 条 件 
下 ， 以 适宜 的 方式 进行 ， 理 则 会 隆信 党员 的 身价 ， 破 坏 企业 的 声 痊 ， 使 消费 者 感到 卖主 急 
于 出 售 产品 ， KEA Eart AIGRE, T SHED 
和 产品 性 质 以 外 ， oc ee irs 购买 动机 和 购买 习惯 ， 产 
品 在 国际 市 场 上 的 毕 命 周期、 党争 状况 ， 以 x ass, 经 济 、 法 律 、 文 化 、 人口 
和 科技 发 展 等 环境 因 A 


saggia A yy 

开展 国际 市 场 公共 关系 的 目的 之 一 _ 就 是 要 提高 企业 的 国际 声 荃 。 企 业 声誉 的 提高 往往 

又 会 带 来 产品 声誉 的 提高 。 企 业 在 运用 公共 关系 促进 国际 市 场 营 销 以 前 ， 首 先 必须 认真 确 

定 企业 的 公众 对 象 。 一 般 而 言 ， 企 业 在 国际 市 场 上 公共 关系 的 对 象 包括 股东 、 顾 客 、 供 应 

商 、 slag 国内 出 口 商 、 经 销 商 、 代 理 商 、 竞 争 者 、 金 融 界 、 保 险 公司 、 信 息 公 
、 咨 询 公 司 、 消 费 者 组 织 、 新 闻 界 和 当地 政府 部 门 等 。 





































中 营销 聚焦 
平台 协作 ”故事 传递 


曾经 风光 无 限 的 宝洁 连续 两 个 财 年 都 只 有 196 的 销售 额 增长 ， 就 在 其 最 新 一 期 的 财报 发 布 后 不 久 ， 宝 
洁 美 尚 “未 来 视界 ”趋势 论坛 在 北京 高 调 举行 。“ 我 们 再 也 不 可 能 通过 某 一 个 单一 平台 面向 所 有 人 了 。 不 过 
没关系 ， 事 实 上 ， 那 很 好 。 现 在 ， 我 们 具备 了 实现 创意 愿景 的 能 力 ， 它 可 以 帮助 我 们 脱离 任何 一 个 单一 平 
台 的 束缚 ， 将 信息 直抵 消费 者 内 心 深 处 且 贴近 他 们 上 日常 的 生活 ， 让 品牌 与 消费 者 之 间 的 对 话 可 以 持续 活跃 
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于 各 种 日 新 月 异 的 平台 上 。” 在 法 国 夏 纳 “健康 狮子 ”国际 创意 节 上 ， 宝 洁 公 司 全 球 品 牌 建设 官 马克 ， 普 雷 
查 德 这 样 说 。 事 实 上 ， 在 竞争 日 益 激烈 传播 环境 日 益 多 元 化 的 今天 ， 宝 洁 也 开始 了 其 挽救 里 势 之 变革 

营销 的 意义 没有 改变 ， 目 的 还 是 要 把 想 要 传递 的 信息 ， 以 消费 者 能 够 接受 的 方式 传递 给 他 们 ， 并 与 
他 们 建立 沟通 。 在 营销 渠道 上 ,“ 我 们 要 跟着 消费 者 的 媒体 习惯 ， 与 他 们 一 起 向 前 进 。 我 们 现在 更 相信 在 
整个 营销 过 程 当中 怎么 样 去 整合 并 发 挥 每 一 个 平台 的 特色 。 电 视 广 告 还 是 会 有 它 存 在 的 意义 。Digital 和 
Social 也 是 其 中 的 平台 之 一 。 品 牌 定位 不 同 ， 目 标 群 体 不 同 ， 所 用 渠道 也 不 一 样 。 有 一 些 品牌 50% 以 上 
是 投 在 数字 媒体 与 社交 媒体 上 ， 而 一 些 大众 化 的 品牌 ， 则 需要 传统 媒体 的 力量 。 平 均 来 说 ， 我 们 大 概 有 
25% ~ 30% 的 媒体 宣传 费用 是 放 在 互联 网 媒体 上 ， 但 是 像 吉 列 这 样 的 品牌 非常 大 的 部 分 都 是 在 互联 网 上 ， 
因为 男生 可 能 在 网 上 花 的 时 间 比 在 电视 上 更 多 一 些 。” 许 有 杰 表 示 。 

而 在 营销 方式 上 ， 宝 洁 也 越 来 越 多 元 化 、 个 性 化 。 “以 前 传播 是 单 向 的 ， 就 Daten 
而 现在 他 们 更 希望 是 对 话 ， 是 双向 沟通 。 因 此 ， 我 们 在 营销 过 程 中 一 直 ee 
为 每 个 消费 者 平常 话题 中 的 一 部 分 ， 让 我 们 的 品牌 一 pi ooh 费 者 的 角度 讲 故事 ， 并 和 
他 们 一 起 去 推广 。” 


11.2 es 销 
11.2.1 wan 


A SUE eae ADEN Re, 在 大 ms 销售 人 员 就 是 企业 ; 作 
为 企业 产品 的 提供 者 以 及 项 客 入 息 的 收集 者 ， 销 售 次 员 是 企业 促销 策略 取得 成 功 的 最 终 
环节 。 人 员 推销 与 其 全 从 销 式 相 比 ， HAFA 

ERRE, RRE HLH 

推销 人 员 可 当场 对 产品 进行 示范 性 使 用 ， 消 除 国际 市 场 顾客 由 于 对 商品 规格 、 性 能 、 
用 途 、 语 言 文字 等 不 了 解 ， 或 者 由 于 社会 文化 、 价 值 观念 、 审 美观 、 风 俗 习 惯 的 差异 而 产 
生 的 各 种 怀疑 。 人 员 推销 对 了 解 顾客 的 购买 动机 ， 诱 导购 买 者 的 好 奇 心 ， 消 除 其 陌生 感 和 
疏 惧 感 具有 直接 而 明显 的 效果 。 

2. 提供 产品 证 实 

销售 人 员 通过 展示 产品 ， 解 答 质疑 ， 演 示 产 品 使 用 方法 ， 使 目标 顾客 ( 客户 ) 能 当面 
接触 产品 ， 从 而 确信 产品 的 性 能 和 特点 ， 易 于 引发 购买 行为 。 

3. 双向 沟通 ， 信 息 反馈 及 时 
于 推销 人 员 亲临 市 场 ， 一 方面 可 将 企业 、 产 品 或 服务 的 信息 直接 、 准 确 地 传达 给 顾 
客 ， 同 时 及 时 了 解 顾客 的 反应 和 竞争 者 的 情况 ， 可 以 迅速 反馈 信息 ， 提 出 有 价值 的 意见 ， 
为 企业 研究 市 场 、 开 发 新 产品 创造 良好 的 条 件 。 
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4. 密切 关系 ， 建 立 深 厚 友 谊 

销售 人 员 与 顾客 ( 客户 ) 直接 打交道 ， 交 往 中 会 逐渐 产生 信任 和 理解 ， 加 深 双方 感情 ， 
建立 起 良好 的 关系 ,容易 培育 出 忠诚 顾客 ( 客户 )。 当 然 ， 在 国际 市 场 上 开展 人 员 推 销 ， 
也 有 不 足 之 处 。 首 先 ， 推 销 人 员 不 可 能 遍布 国际 市 场 ， 推 销 范围 也 不 可 能 太 大 ， 往 往 只 能 
进行 有 选择 性 和 试点 性 的 推销 ， 有 时 效果 不 如 非 人 员 推销 方式 好 。 其 次 ， 人 员 推 销 的 费 
一 般 比 较 高 ， 增 加 了 销售 成 本 ， 导 致 价格 上 升 ， 显 然 不 利于 企业 在 国际 市 场 上 开展 竞争 。 
最 后 ， 国 际 市 场 营销 中 ， 推 销 人 员 必 须 在 不 同 国家 、 不 同 的 文化 背景 下 工作 ， 因 此 对 推销 
人 员 的 综合 素质 和 个 人 能 力 要 求 很 高 ， a 


11.2.2 销售 人 员 的 任务 rXK 
NE 
1. 发 据 潜 在 需求 ， 开 拓 国 际 市 场 
销售 人 员 必 须 具备 一 定 的 开拓 能 力 ， ee es 发 据 市 场 潜在 需求 、 培 养 国 


际 市 场 的 新 客户 。 企 业 在 国际 市 场 的 发 展 和 “Leet rey 这 就 要 求 销 
售 人 员 具 有 一 EWAN RAIER Ta 景 知识 、 国 际 市 场 知识 ) ; 了 解 国际 市 场 









































行情 变化 和 国际 市 场 环境 ， 有 罗 dia ibia 
精神 ， 还 要 有 有 强烈 的 事业 心得 


hs 
2. 说 服 目 标 顾 Ea XO X 


plein ei A 扩大 市 场 份额 ， 提 高 市 场 占有 率 。 
国际 市 场 推销 的 对 象 是 国外 的 各 种 顾客 扩 他 们 的 需求 差别 很 大 ， 加 上 文化 背景 的 差异 、 人 
类 本 能 的 外 \ 理 及 语言 沟通 的 障碍 ， 说 服 目标 顾客 成 为 一 项 艺术 性 很 强 的 工作 。 这 就 要 
求 销售 人 员 惟 得 跨 文 化 沟通 的 核心 ， 理 解 不 同文 化 对 沟通 的 影响 ， 掌 握 高 语 境 语言 的 含义 
及 非 请 言 动 作 的 含义 。 


3. 做 好 销售 服务 ， 树 立 企业 形象 

销售 人 员 需 要 完成 的 销售 服务 包括 提供 咨询 服务 、 免 费 送 货 上 门 安装 、 开 展 技术 协 
助 、 做 好 产品 维修 、 必 要 时 帮助 用 户 和 中 间 商 解决 财务 问题 。 这 就 要 求 销售 人 员 要 熟悉 业 
务 、 精 通 技术 。 

4. 进行 市 场 研究 ， 反 馈 市 场 信息 

国际 销售 人 员 要 深入 现场 取得 第 一 手 资料 ， 与 中 间 商 座谈 获得 有 关 本 企业 产品 、 竞 争 
者 产品 及 整个 市 场 的 具体 状况 和 信息 。 国 际 销售 人 员 还 要 了 解 顾客 的 消费 动态 和 消费 观 
念 、 产 品 的 使 用 方式 和 顾客 对 未 来 产品 发 展 的 意愿 。 根 据 销 售 人 员 反 馈 的 信息 ， 企 业 可 
以 改进 产品 属性 、 改 善 销售 渠道 、 改 变 促销 方式 ， 使 企业 立 于 不 败 之 地 。 通 过 市 场 调研 , 
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收集 国际 市 场 信息 ， 并 及 时 反馈 给 企业 ， 为 企业 决策 服务 。 例 如 ， 日 本 公司 在 国际 市 场 
的 推销 人 员 ， 往 往 亲 自 深入 现场 取得 第 一 手 资料 ， 他 们 与 中 间 商 座谈 ， 获 得 有 关 本 企业 
产品 、 竞 争 者 产品 以 及 整个 市 场 的 具体 状况 的 信息 : 通过 与 顾客 的 直接 接触 ， 了 解 顾客 
的 消费 态度 和 消费 观念 、 i ote 公司 根据 推销 
人 员 反 馈 的 这 些 信息 ， 制 定 营销 战略 和 策略 ， 开 发 新 产品 和 新 市 场 ， 始 终 使 企业 立 于 不 
败 之 地 。 


11.2.3 销售 人 员 的 推销 步 又 

1. 推销 准备 

推销 准备 包括 鉴别 潜在 顾客 、 确 定 访问 计划 等 。 neler eigen 
以 区 分 ， 选 择 目标 顾客 ， 同 时 对 “ 准 顾客 ”进行 资格 审 - 需求 、 购 买 力 、 自 信 等 
状况 作出 评价 。 选 择 目标 顾客 应 该 遵循 “ “MAN 法 则 -< y 一 一 购买 力 ，Authority 一 一 购 
买 力 决定 权 ，Need 一 一 需要 。 oo 程 、 访 客 名 单 、 有 效 路 线 和 访问 时 


间 表 。 走 访 前 ， 一 般 应 该 通过 信函 、 电 话 同 对 象 预约 ， 约 定 在 顾客 方便 的 时 间 里 
见面 。 准 备 工作 包括 有 关 知 识 准 备 、 tr 


Ie ASE CAPRA 地 的 行为 习惯 、 时 间 观念 、 交 谈 方式 、 
身体 语言 的 含义 及 宗教 信仰 > 癸 值 观 芙 ， 避 免 在 沟通 过 程 审计 需 进 解 的 偏差 ， 甚 至 由 于 不 
“ae a 

2. 接近 推销 对 象 EA Y 

PEE S ON D A EE 
HEE, HÈ fn 从 顾客 良好 的 第 一 印象 。 国 际 销售 人 员 应 以 诚 明 的 态度 、 适 当 的 称 
呼 、 热 情 的 问候 和 受 欢迎 的 话题 来 缩短 自己 与 顾客 之 间 的 距离 ， 消 除 顾 客 对 自己 的 戒备 、 
不 信任 心理 和 国籍 差别 。 

3. 正式 洽谈 

销售 人 员 要 灵活 巧妙 、 自 然 轻松 地 及 时 引入 推销 话题 ， 向 顾客 宣传 介绍 推销 品 ， 刺 激 
此 需 求 ， 引 发 其 购买 动机 。 推 销 洽谈 过 程 中 ， 国 际 销售 人 员 的 语言 要 简洁 、 准 确 、 通 众 ， 
提供 信息 要 可 靠 ， 身 份 、 口 气 要 平等 ， 主 动 创造 和 保持 和 谐 、 合 作 的 气氛 ， 鼓 励 顾客 参 
与 ， 让 顾客 积极 反应 ,努力 谋求 一 致 ， 尽 量 利用 实物 ， 发 挥 各 种 感官 的 功能 ， 尽 快 发 展 、 
省 强 顾客 对 推销 员 和 推销 品 的 信任 ; 洽谈 时 间 要 适可而止。 

4. 应 付 、 处 理 顾客 异议 
国际 销售 人 员 应 正确 认识 顾客 异议 ， 它 表面 上 是 推销 的 障碍 ， 但 实际 上 是 顾客 需求 意 
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向 的 一 种 表达 ， 表 示 顾 客 对 该 商品 已 经 注意 并 有 了 兴趣 ， 可 以 说 是 一 种 购买 信号 。 对 顾客 
异议 不 要 急于 回答 ， 要 先 复述 再 答 ， 如 果 同 时 有 几 个 异议 则 先 易 后 难 地 回答 。 国 际 销售 人 
员 应 准备 随时 应 付 异 议 的 适当 措辞 和 论据 ， 还 应 选择 好 处 理 异 议 的 最 佳 时 机 或 在 提出 之 前 
抢先 释疑 ， 消 除 顾客 的 疑虑 。 


5. 成交 及 后 续 工作 


成 交 率 是 衡量 销售 人 员 成 绩 的 重要 标准 ， 只 有 善于 成 交 的 才 是 优秀 的 销售 人 员 。 但 成 
交 不 是 瞬间 行为 ， 而 是 一 个 反复 进行 信息 沟通 的 过 程 。 TO ARS NEE: 善于 捕捉 成 
交 信 和 号， 即 顾客 通过 语言 、 表 情 、 行 为 有 意 或 无 意 表现 出 来 的 各 种 成 交 意 向 。 办 完成 交手 














续 并 非 意味 着 销售 工作 的 结束 ， 而 是 与 顾客 正式 建立 关系 的 帮 分 利用 顾客 关系 管 
理 (CRM ) 系统 ， 做 好 售后 跟踪 服务 工作 。 NS 
11.2.4 国际 推销 人 员 管理 as 

1. 国际 销售 人 员 的 招聘 

) 招聘 标准 gK 

th E 企业 必须 制定 明确 的 选 聘 标准 。 这 些 标准 除 
了 规定 一 般 销售 岗位 的 职 mee 应 ie satan 的 一些 特 殊 要 求 。 通 常情 况 





下 ， 本 国外 派 人 员 马 第 三 国 天 员 应 当 具备 FIRA 

(1) 成 熟 。 ae 员 必 须 具 有 很 强 的 独 3 SS 和 ， 遇 到 特殊 情况 可 以 做 出 正确 的 决 
策 ， ide ge 能 够 独 当 

CORE. 不 管 SAE BL, PIR A DAN te 与 本 土 文化 不 同 的 文化 环境 
H, 必 ea 己 的 言行 举止 。 

(3) 具有 广博 的 知识 。 外 派 人 员 应 该 掌握 多 种 语言 ， 而 且 了 解 所 在 国 当地 的 各 种 知 
识 ， 包 括 与 工作 和 生活 相关 的 常识 。 

(4) 适应 能 力 强 。 无 论 是 在 国外 还 是 在 国内 工作 ， 国 际 销售 人 员 必 须 具备 很 强 的 适应 
能 力 。 尤 其 是 外 派 人 员 必 须 仔 细 究 东道 国 的 文化 ， 如 果 与 当地 文化 格格 不 人 或 者 对 其 认识 
不 清 ， 任 何人 都 不 可 能 成 功 。 

(5 ) 精力 充沛 ， 喜 欢 旅 行 。 许 多 国际 销售 代表 有 2/3 的 夜晚 都 在 世界 各 地 的 旅途 中 度 
过 ， 常 常 面临 着 刚 下 飞机 ， 马 上 又 上 飞机 的 情形 ， 如 果 没 有 充沛 的 精力 和 耐 受 能 力 ， 是 不 
能 成 为 一 名 合格 的 销售 人 员 的 。 

对 于 当地 的 销售 人 员 ， 只 要 求 他 们 具备 本 国 销售 人 员 所 应 有 的 能 力 即 可 。 但 是 当地 人 
员 的 语言 能 力 及 忠诚 度 也 是 十 分 重要 的 ， 因 为 他 们 需要 与 总 部 进行 沟通 ， 同 时 总 部 对 他 们 
的 控制 远 不 如 对 外 派 人 员 那 样 容易 。 
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2) 招聘 方式 

与 企业 其 他 员工 的 招聘 方式 一 样 ， 国 际 销售 人 员 的 招聘 也 需要 经 过 简历 筛选 、 笔 
面试 等 程序 ， 通 过 角色 扮演 、 情 景 模拟 等 方式 考核 应 试 者 的 判断 能 力 、 Aai be 
队 合作 能 力 。 企 业 在 招聘 当地 人 员 时 ， 还 必须 考虑 当地 的 有 关 法 律 和 规定 ， 大 多 数 发 展 中 
国家 和 许多 欧洲 国家 都 制定 了 强 有 力 的 法 律 来 保护 雇员 的 权利 ， 对 解雇 员工 制定 了 相应 的 
惩罚 措施 。 如 果 选 拔 失误 ， 不 仅仅 造成 企业 资金 的 浪费 ， 同 时 也 浪费 了 企业 的 时 间 和 机 
会 ,企业 的 代价 将 非常 高 昂 。 


2. 国际 市 场 推销 人 员 的 类 型 r 
1) 企业 经 常 性 派出 的 外 销 人 员 
外 销 人 员 在 国外 专门 从 事 推销 和 贸易 谈判 业务 ， gie RQ a 考察 和 访 

















问 时 代为 推销 。 这 是 国际 市 场 人 thE. A 是 厂商 的 外 销 人 员 ， 也 可 以 
是 批发 商 的 外 销 人 员 ， 的 外 销 人 员 主 要 为 各 种 产品 的 
厂商 服务 ， 他 们 的 主要 工作 是 寻找 新 顾客 的 市 场 机 会 协助 建立 和 巩固 渠道 关系 
等 ; 人 2 eet eet 寻找 订单 ， 

为 公司 或 零售 商 提供 咨询 服务 等 hh :要 与 消费 者 面对面 ， 影 响 消费 者 的 
ara Dr EET ee d 

2 ) 企业 临时 派出 的 有 特殊 任务 的 推销 人 员 

一 般 来 说 ， 主 要 有 3 种 情况 需要 临时 推销 人 es AB 全 国际 目标 市 场 出 现 
特殊 困难 和 问题 之 外 他 办 法 不 能 解决 ， 外 企业 需要 个 专门 推销 小 组 打开 一 个 日 标 国家 的 
BEATS; Sepia iat 从 员 从 事 专业 咨询 或 服务 。 如 厂商 经 常 利用 特 
派 推销 人 员 从 批发 商 那 里 获得 广泛 的 销路 ， 这 些 特派 推销 人 员 未 必 长 期 驻 外 ， 但 却 因为 与 
批发 商 之 间 的 某 种 关系 而 能 够 保持 良好 的 信息 甚至 利益 的 沟通 。 

3 ) 企业 在 国外 的 分 支 机 构 的 推销 人 员 

跨国 公司 在 国外 都 设 有 分 支 机 构 ， 如 子 公司 、 分 公司 、 代 理 处 等 ， 在 这 些 机 构 中 常 驻 
有 一 些 推销 人 员 。 特 别 是 从 事 国际 贸易 的 一 些 公司 ， 为 能 够 熟悉 东道 国 的 市 场 一 般 都 会 在 
其 分 支 机 构 设 有 推销 人 员 ， 专 门 负责 本 公司 产品 在 当地 或 其 他 地 区 的 推销 工作 。 这 些 推销 
人 员 可 能 是 公司 所 在 国人 员 ， 因 为 他 们 对 公司 的 战略 、 制 度 、 文 化 、 技 术 、 产 品 等 比较 熟 
悉 ， 容 易 与 公司 沟通 ， 也 可 能 是 业务 所 在 国人 员 ， 因 为 他 们 熟悉 东道 国 的 市 场 环境 ， 有 利 
于 推销 。 随 着 世界 经 济 一 体 化 进程 以 及 企业 国际 化 程度 的 提高 ， 很 多 公司 也 会 用 熟悉 当地 
市 场 的 第 三 国人 员 充 当 推销 人 员 。 

4 ) 利用 国际 市 场 的 代理 商 和 经 销 商 进行 推销 

在 许多 情况 下 ， 企 业 不 是 自己 派 员 推销 ， 而 是 请 国外 中 间 商 代为 推销 。 聘 请 国外 中 间 
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商 代为 推销 ， 一 般 可 能 因为 企业 不 熟悉 国际 目标 市 场 的 情况 ， 或 者 新 产品 进入 国际 市 场 时 
无 法 打开 销路 ， 请 国外 中 间 商 代为 推销 ， 可 利用 其 原 有 渠道 打开 销路 ， 降 低 风 险 。 但 是 ， 
聘请 国外 代理 推销 人 员 ， 必 须 有 适当 的 监督 和 控制 。 


3. 国际 市 场 推销 人 员 的 结构 


国际 市 场 人 员 推 销 的 结构 ， 指 推销 人 员 在 国际 市 场 的 分 布 和 内 部 构成 ， 一 般 包 括 以 下 
4 种 类 型 。 
pace iF) 

地 区 结构 型 指 按 区 域 / 国家 划分 来 安排 推销 人 员 ， 每 个 推销 中 负责 一 两 个 地 区 或 一 个 
redid 这 种 方式 目标 明确 ， a 销 人 员 的 工作 成 绩 ， 
发 挥 推 销 人 员 的 综合 能 力 ， 有 利于 企业 节约 推销 费用 。 & 产品 或 市 场 差 异性 较 大 
时 ， 推 销 人 员 不 易 了 解 众多 产品 和 顾客 , sap 

2 ) 产品 结构 型 AN- 
产品 结构 型 指 按 产品 类 别 4 分 配 推销 人 mag 专门 推销 一 种 或 几 种 产品 ， 
不 受 国家 和 地 区 的 限制 。 如 果 企 NA 多 ， 分 布 范围 广 ， 差 异性 大 ， ea 


术 结构 复杂 ， 采 用 这 种 形式 交 为 对 产品 的 技术 特征 具有 深刻 了 解 的 推销 人 员 ， 
有 利于 集中 推销 某 种 产品 iha JE ani xeon: Panini, 不 同 

产品 的 推销 员 可 能 同时 到 二 休 地 区 (ae 这 既 不 利于 节约 推销 费用 ， 也 
不 利于 制定 统一 的 国际 市 场 促销 策略 。 | x k 




















3) fi oc 

顾 aaa)” an 国际 市 场 顾客 类 型 众多 ， 因 而 
国际 市 场 顾客 结构 形式 也 有 多 种 ， 可 以 按 服 务 的 产业 顾客 群 划分 、 按 顾客 的 经 营 规模 划 
ay 人 全 业 的 关系 划分 等 。 采 用 这 种 形式 的 突出 优点 是 ， 推 销 人 员 可 以 深刻 地 了 解 
他 所 接触 顾客 的 需求 状况 及 需要 解决 的 问题 ， 采取 针对 性 的 措施 ， 企 业 与 顾客 之 间 的 关系 
密切 而 又 牢固 ， 因 而 有 着 良好 的 公共 关系 。 但 若 顾客 分 布地 区 较 分 散 或 销售 路 线 过 长 时 ， 
往往 使 推销 费用 过 大 。 
4) 综合 结构 型 
综合 结构 型 就 是 将 上 述 3 种 结构 综合 运用 来 组 织 国际 市 场 推销 人 员 。 当 企业 规模 
、 产 品 多 、 市 场 范围 广 和 顾客 分 散 时 ， 上 述 3 种 单一 的 形式 都 无 法 有 效 地 提高 推销 效 
以 采取 综合 结构 型 。 例 如 ， 美 国 一 些 大 公司 根据 产品 和 市 场 特 点 ， 对 东亚 、 东 南 
、 西 亚 、 非 洲 等 地 区 ， 多 采用 地 区 结构 型 推销 方式 ， 而 对 西欧 、 日 本 、 澳 大 利 亚 和 
拉美 地 区 ， 则 更 多 地 采用 产品 结构 型 、 顾 客 结构 型 和 地 区 结构 型 相 结合 的 形式 组 织 
员 推 销 。 
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4. 国际 销售 人 员 的 激励 与 薪酬 制度 


1) 国际 销售 人 员 的 激励 

激励 是 指 利用 某 种 有 效 手段 或 方法 调动 人 的 积极 性 。 激 励 用 于 管理 中 是 指 组 织 采 取 各 
种 手段 和 措施 ， 使 员工 产生 一 种 持久 、 自 觉 、 内 在 的 动力 ， 调 动员 工 的 积极 性 、 主 动 性 和 
创造 性 ， 以 实现 组 织 目标 。 显 然 ， 激 励 使 员工 的 个 人 目标 导向 组 织 目 标的 轨道 ， 并 增强 了 
组 织 凝 聚 力 ， 促 进 内 部 的 协调 统一 。 激 励 过 程 是 指 个 体 对 某 种 具有 吸引 力 的 结果 产生 需 
要 ， 由 需要 激发 出 动机 ( 即 个 体 希 望 通过 努力 实现 目标 的 愿望 ) ， 在 动机 驱动 下 ， 个 体 努 
力 通过 行为 来 实现 目标 ， 在 目标 得 到 实现 后 ， 个 体感 到 满足 ， TAN 以 致 产生 新 的 

















需要 、 动 机 、 行 为 的 过 程 。 
en eres? 示 市 场 营销 中 ， 激 励 理 


论 对 于 推销 人 员 同 样 适用 ， 根 据 具体 的 情况 实施 具体 以 充分 调动 推销 人 员 的 
积极 性 。 <u 

2 ) 推销 人 员 业 绩 的 评估 x 

企业 对 推销 人 员 的 定期 评估 ， ~ 员 分 配 报酬 的 依据 ， 也 是 企业 调整 营销 


策略 ， 促 使 推销 人 员 热爱 本 企 Seam 对 于 海外 推销 人 员 

激励 ， sab esa 核 与 评估 的 基础 上 et 企业 对 海外 推销 人 员 业 
绩 的 考核 与 评估 ， tis ener 铺 数 打 不 佳 的 市 场 与 人 员 ， 分 析 
原因 ， 找 出 问题 ， 加 以 改 竹 “企业 在 对 人 员 推销 效果 流行 区 核 与 评估 时 ， 还 应 考虑 到 当地 
市 场 的 特点 以 及 社会 文化 因素 的 影响 。 若 企业 同时 在 多 个 海外 市 场 上 进行 推销 ， 可 按 市 
het 核 指标 ， 记 而 于 好 地 分 析 比较 不 同市 场 条 件 下 挫 销 人 员 的 
业绩 。 ) 

3) 激励 的 方式 

国际 销售 人 员 的 激励 可 以 分 为 物质 奖励 和 精神 鼓励 两 个 方面 。 物 质 奖励 通常 是 指 菏 
水 、 佣 人 金 或 者 奖金 等 直接 报酬 形式 ， 精 神 鼓励 包括 职业 生涯 规划 、 海 外 培训 、 晋 级 提升 或 
特权 授予 等 多 种 方式 。 企 业 对 销售 人 员 的 激励 应 综合 运用 物质 奖励 和 精神 鼓励 等 手段 ， 充 
分 调动 销售 人 员 的 积极 性 ， 提 高 他 们 的 工作 业绩 。 








11.3 ”国际 广告 策略 


11.3. 1 国际 广告 策略 的 概念 
1. 国际 广告 
广告 ( Advertising) 是 任何 在 传播 媒体 上 登 出 的 、 付 费 的 、 对 企业 及 其 产品 的 宣传 ， 
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是 一 种 非 人 员 的 促销 活动 。 广 告 要 由 广告 主公 开支 付费 用 ; 与 一 般 的 新 闻 报道 不 同 ， 广 告 
要 通过 诸如 电视 、 广 播 、 报 纸 等 传播 媒体 来 实现 ， 是 一 种 非 个 人 间 的 信息 传递 ， 不 同 于 人 
与 人 之 间 的 口传 信息 。 广 告 策略 指 企业 在 分 析 环境 、 广 告 目标 、 目 标 市 场 、 产 品 特征 、 政 
府 控制 及 成 本 收益 等 因素 上 ， 对 广告 活动 的 开展 方式 、 媒 体 选择 和 宣传 劝告 重点 的 总 体 原 
则 做 出 决策 。 广 告 策略 包括 形式 策略 、 内 容 策 略 等 。 制 订 广 告 计划 时 ， 公 司 必须 做 出 5 项 
重要 决策 ， 即 “5M” 决 策 : 广告 目标 确定 ( Mission ) 、 广 告 预 算 制 定 ( Money ) 、 广 告 信息 
传递 (Message ) 、 广 告 媒体 选择 ( Media ) 和 广告 效果 评估 ( Measurement )。 

国际 广告 是 为 了 配合 国际 市 场 营销 活动 ， 在 东道 国 或 地 区 所 做 的 企业 及 产品 的 广告 。 
在 国际 市 场 中 ， 广 告 是 引导 消费 、 争 下 顾客 的 必 不 可 少 的 手 万 息 其 他 沟通 方式 相 比 ， 国 
际 广告 有 以 下 3 个 优点 。 NN 

C) ALR, KEMIT AT, MM 
顾虑 ， 对 于 进入 陌生 国家 的 企业 和 产品 来 说 ， 尤 洛 SN 
OR ae 高 知名 度 。 
CE 现 力 和 感染 力 ， 比 其 他 沟通 方式 更 能 表现 
国际 产业 或 企业 的 价值 ， gen 于 当代 信息 技术 、 通 信 技 术 的 迅猛 发 展 ， 国 
同方 成 为 一 和 形式 多 桩 、 估 和 用 和 广泛 的 人 多 在 企业 的 国际 活动 中 人 
挥 着 十 分 重要 的 作用 。 DS MK 
同 国内 广告 相 | eee 
性 的 ， 因 而 有 其 自身 EA. REA 的 国家 和 地 区 ， 有 不 同 的 社会 制度 、 政 策 
TO Bs aaliyah Ad see al 
消费 观念 用 市 场 特点 。 在 研究 国际 广告 时 人 “企业 应 该 十 分 重视 各 国 市 场 环境 的 差异 对 广告 
活动 的 影响 ， 这 是 关系 花费 巨大 的 广告 活动 能 否 取得 成 功 的 关键 问题 。 

国际 广告 是 企业 为 实现 销售 的 目的 ， 以 支付 费用 的 方式 ， 通 过 广播 、 电 视 、 报 纸 或 互 
联网 等 大 众 媒介 向 海外 目标 受众 传递 有 关 企业 及 产品 信息 的 一 种 促销 手段 。 由 于 当代 通信 
技术 的 高 度 发 展 ， 通 信 工具 和 新 闻 媒 体 已 十 分 普及 ， 因 此 ， 广 告 就 成 为 了 形式 多 样 、 十 分 
有 效 的 信息 传播 方式 。 各 类 广告 的 普及 性 、 大 众 性 、 表 现 性 和 非 人 格 性 等 共同 特点 ， 是 广 
告 作为 宣传 影响 手段 最 具 优势 的 因素 。 全 世界 广告 费用 每 年 的 增长 速度 保持 在 10% 左右 ， 
大 大 高 于 世界 经 济 的 增 速 。 在 以 美国 为 代表 的 一 些 发 达 国家 ， 广 告 行业 已 经 成 为 国民 经 济 
的 一 股 不 容 忽视 的 力量 。 根 据 Magna Global 的 调查 ， 尽 管 增长 率 仅 为 3.1%， 美 国 2012 年 
的 广告 营业 额 高 达 1 717 亿美 元 。 在 广告 的 媒体 分 布 中 ， 无 论 就 营业 客 还 是 增长 率 而 言 ， 
互联 网 近年 来 一 直 在 广告 业 中 独 领 风骚 。 显 而 易 见 ， 广 告 不 仅 有 利于 树立 企业 及 其 产品 的 
形象 ， 而 且 在 刺激 需求 、 促 进 销售 方面 发 挥 着 其 他 手段 无 法 替代 的 作用 ， 它 已 经 成 为 消费 
者 进行 购买 决策 最 重要 的 信息 来 源 。 
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2. 国际 广告 的 差异 化 与 标准 化 


从 事 国际 化 经 营 的 企业 都 面临 着 国际 广告 标准 化 或 差异 化 的 选择 。 所 谓 标准 化 ， 是 指 
企业 在 不 同 国家 的 目标 市 场 上 ， 使 用 主题 相同 的 广告 宣传 ; 国际 广告 的 差异 化 则 是 指 企业 
针对 各 国 市 场 的 特征 ， 向 其 传送 不 同 的 广告 主题 和 广告 信息 。 

企业 究竟 应 该 采取 国际 广告 的 标准 化 还 是 差异 化 策略 ， 要 取决 于 企业 对 消费 者 购买 动 
机 的 解读 ， 而 不 是 根据 不 同 的 地 域 条 件 作出 判断 。 当 不 同市 场 对 不 同 的 广告 做 出 相同 程度 
的 反应 时 ， 即 对 同类 产品 的 购买 动机 相似 ， 或 者 企业 拥有 足够 的 实力 采取 全 球 营 销 战 略 
时 ， 标 准 化 的 广告 策略 通常 视 为 首选 。 当 然 ， Pi 









































度 的 调整 。 而 当 消 费 者 对 企业 产品 购买 动机 的 差异 很 大 时 ， 或 当 企业 采取 差异 化 国际 营销 
战略 时 ， 差 异化 的 广告 策略 则 更 为 可 取 。 AN 

国际 广告 标准 化 的 主要 优点 如 下 。 “站 

(1) 有 助 于 降低 企业 广告 促销 活动 的 成 本 。 、 

(2) 天 人 人、 Mamta, A 

Pe tr tnt 

鉴于 某 些 消费 群体 ， 特 别 是 高 端 和 访 讽 阶级 职业 人 士 的 跨国 旅行 人 发 频繁 ， 加 之 媒体 
在 国际 上 的 溢出 效应 室 前 扩大 ， 同 习 清 ats dt 
标准 化 的 广告 更 有 利于 在 他 从 心目 树 立 统一 的 形象 ,》 直 到 闫 系 的 提醒 作用 。 国 际 广告 标 
准 化 也 存在 一 定 的 浆 至 要 鸯 册 是 由 于 没有 考虑 各 图 市 场 的 特殊 性 ， 因 而 广告 的 针对 性 
JE, 广告 效果 也 就 采 佳 , j 所 以 很 多 企业 采取 差异 化 的 国际 广告 策略 。 例 如 ， 美 国宝 洁 公 司 
在 欧洲 宣传 其 广 二 淮 先 生 ” 家 庭 清洁 剂 时 六 广告 主角 的 造型 与 美国 的 广告 相同 ， 只 是 语言 
不 同 ， 该 广告 为 室 洁 公司 节省 了 50% 的 成 本 。 

国际 广告 差异 化 的 主要 优点 : 适应 不 同文 化 背景 的 消费 需求 ;针对 性 强 。 不 同 国家 的 
消费 者 对 同一 种 产品 可 能 有 相同 的 需求 ， 但 对 这 种 产品 的 看 法 是 不 尽 相同 的 ， 因 此 ， 广 千 
宣传 就 要 有 不 同 的 侧重 点 。 但 是 差异 化 策略 也 存在 缺点 ， 首 先是 由 于 需要 多 样 的 广告 文案 
而 增加 创意 成 本 ， 其 次 是 企业 总 部 的 营销 部 门 难以 控制 各 国 市 场 的 广告 宣传 的 执行 ， 最 后 
是 不 利于 建立 统一 的 企业 和 产品 形象 。 

总 之 ， 无 论 是 选择 标准 化 还 是 差异 化 广告 策略 ， 其 目的 都 在 于 将 有 关 信息 传递 给 消费 
者 ， 使 消费 者 理解 和 接受 这 些 信息 ， 从 而 促进 企业 产品 的 销售 。 


11.3.2 国际 广告 目标 决策 


国际 广告 决策 的 第 一 步 就 是 制定 广告 目标 。 广 告 目标 的 制定 必须 充分 考虑 企业 制定 的 
有 关 目 标 市 场 、 市 场 定位 和 营销 组 合 等 营销 策略 ， 由 此 决定 了 国际 广告 促销 手段 在 整体 营 
销 规划 中 必须 完成 的 任务 。 换 言 之 ， 在 特定 的 时 期 内 和 特定 的 国际 市 场 上 ， 企 业 是 否 取得 
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了 对 广告 日 标 对 象 所 要 达到 的 沟通 效果 和 销售 业绩 。 按 企业 的 沟通 目的 ， 广 告 晶 标 主要 可 
以 分 为 告知 信息 、 劝 导购 买 和 现 固 信念 3 种 类 型 。 
在 市 场 开拓 阶段 ， 广 告 目标 以 告知 为 主 ， 旨 在 提高 受众 对 企业 及 产品 如 名称 和 性 能 
等 ) 的 知晓 率 ， 进 而 刺激 其 对 产品 的 初步 需求 ， 并 引导 其 早期 购买 。 在 竞争 阶段 ， 特 别 是 
在 产品 生命 周期 的 成 长 阶段 ， 劝 导 型 广 告 尤为 重要 ， 其 目的 在 于 介绍 产品 的 特色 和 实际 使 
用 数 果 ， 用 以 在 目标 受众 中 建立 对 某 一 特定 昌隆 的 选择 性 需求。 许多 企业 采用 对 比 性 广 
， 将 企业 的 产品 同 竞争 者 的 产品 进行 比较 ， 突 出 自身 产品 的 优势 。 例 如 ， 百 事 可 乐 广告 
市 的 党 用 滞 为 “年轻 人 的 选择 *， 嘲 示 着 其 训 争 对 手 可 吕 可 乐 的 “陈旧 ”形象 。 贡 因明 六 
Cera UME, aN E 
象 ， 鼓 励 他 们 继续 使 用 其 产品 。 ‘iD 
11. 3. 3 ”国际 广告 预算 决策 


制定 了 广告 目标 之 后 企业 下 一 cca 即 确定 在 国际 广告 上 投入 的 
资金 量 及 其 投放 规划 ， 以 实现 企业 特定 外 ， 企 业 一 般 可 采用 4 种 方法 制定 广告 预 



































算 : 目标 任务 法 、 销 售 百 分 比 法 、 ay 照 heel 
1. 目标 任务 法 iM NS 


企业 依据 已 制定 的 广 守 pny 进一步 制定 实 a 然后 就 
完成 这 些 任务 所 需 的 EAE RA vanes ee, kaaas 
EEFE KRASA T ZAA 炎 必 须 首先 确保 所 拟订 广告 目标 的 合 

Se ans niece iai 
销 


百分比 法 


企业 根据 目前 或 者 预期 销售 额 的 一 定 比 例 来 确定 广告 开支 的 额度 。 这 种 方法 意味 着 广 
告 支出 以 企业 经 营业 绩 的 好 坏 为 依据 ， 使 企业 管理 人 员 在 考虑 经 营 管理 的 同时 ， 可 以 统筹 
广告 成 本 、 产 品 售 价 和 销售 利润 之 间 的 关系 。 但 是 ,销售 百分比 法 实质 上 是 一 种 “平均 主 
义 "。 它 使 广告 和 销售 之 间 的 因果 主 次 混淆 颠倒 在 竞争 激烈 、 变 化 复杂 的 国际 市 场 上 显得 
死板 ， 缺 乏 灵活 性 ， 容 易 丧 失 有 利 的 市 场 机 会 甚至 有 时 与 企业 的 长 期 市 场 发 展 计 划 发 生 
抵触 。 


3. 竞争 比照 法 


国际 市 场 上 ， 企 业 与 企业 间 的 竞争 许多 情况 下 是 从 广告 战 开始 的 ， 广 告 战 的 硝烟 突出 
地 表现 了 企业 为 了 市 场 份 额 和 消费 者 而 进行 的 激烈 争夺 ， 广 告 战 如 处 于 下 风 ， 往 往 意味 着 
将 市 场 向 竞争 对 手 拱手 相让 。 因此， 许多 企 cence AE essay | 
费用 ， 使 自己 同 竞争 对 手相 比 在 广告 上 不 至 于 处 于 劣势 。 当然， 国际 市 场 千变万化 ， 企 
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在 资源 、 声 誉 、 机 会 和 目标 各 方面 也 有 所 不 同 ， 紧 跟 竞 争 对 手 的 广告 手法 也 未 必 一 定 合 
理 有 效 。 所 以 ， 企 业 还 是 应 该 根据 市 场 和 自身 实际 情况 灵活 应 变 ， 确 定 适合 自身 的 预算 
方案 。 

4. 量力 而 行 法 

鉴于 在 国际 市 场 上 开展 广告 活动 一 般 需 要 巨大 的 投入 ， 为 了 确保 企业 的 其 他 经 营 活 
动 ， 多 数 企 业 往往 将 广告 支出 列 和 最 后 的 开支 项 目 。 换 言 之 ， 企 业 先 将 经 费 配置 于 其 他 经 
营 活动 ， 而 将 剩余 的 资金 所 为 广告 经 费 。 这 种 方法 看 似 安全 稳健 ， 但 却 为 企业 的 广告 预算 
me ee 


11.3.4 国际 广告 信息 决策 






































ee shrine 在 
与 另 一 种 民族 文化 的 信息 接受 者 进行 广告 交流 活动 Re 
受到 文化 差异 的 影响 ， Eee ‘ep 
HR FOWLER, 广告 信息 决策 一 般 包 括 以 下 用 方面 
的 内 容 。 SS z 

1 广告 内 容 决策 ys AP 

面 对 钳 纤 复 杂 的 ee im ne Hoe ee 
WL EAIC SIA, SOCAL E, KEFEN 


Ft Cea a CAT Cae 例如 ， 肯 德 基 炸 鸡 的 
i he, meine UA Pha ok”, UC eRe ATL 
成 “ 连 手指 《起 吃 下 ! ”因此 ， 企 业 需 要 为 不 同 的 国家 或 地 区 设计 制作 内 容 不 同 、 形 式 相 
蜡 的 广告 ， 这 是 国际 广告 的 当地 化 策略 。 另 一 种 截然 相反 的 观点 则 认为 ， 世 界 各 国 或 各 地 
区 的 市 场 存在 着 共性 ， 顾 客 的 需求 在 许多 方面 表现 为 一 致 性 ， 国 际 营销 者 完全 可 以 为 世界 
各 国 统一 设计 制作 在 内 容 和 形式 上 相同 的 广告 ， 这 样 有 利于 企业 在 世界 上 树立 起 企业 及 其 
产品 的 统一 形象 ， 这 就 是 所 谓 国际 广告 的 标准 化 策略 。 

标准 化 策略 与 当地 化 策略 各 具 侧重 点 。 当 地 化 策略 强调 各 国 市 场 的 独特 性 和 差异 之 
处 ,具有 相当 强 的 针对 性 ， 主 要 以 不 同 的 产品 特色 满足 当地 目标 市 场 消费 者 的 特殊 需要 ， 
但 是 这 种 策略 会 导致 较 高 的 广告 成 本 ， 由 于 较 好 地 满足 消费 者 需要 ， 而 能 扩大 销量 ， 也 会 
带 来 较 高 的 顾客 满意 率 。 

2. 国际 广告 形式 决策 

广告 形式 对 自 际 市 场 上 广告 信息 的 传递 效果 也 会 产生 重大 的 影响 。 一 般 而 言 ， 广 告 信 
息 的 传递 形式 主要 体现 在 广告 风格 和 广告 语言 的 使 用 方面 。 广 告 风格 应 体现 所 在 国家 市 声 




















232 


第 11 章 ”国际 市 场 促销 








消费 者 喜闻乐见 的 表达 方式 ， 广 告 语 言 的 正确 使 用 是 国际 广告 形式 的 另 一 个 方面 。 不 同 
家 使 用 的 语言 各 不 相同 ， 有 的 国家 同时 使 用 好 几 种 不 品 的 语言 ， 加 上 语言 中 存在 难以 把 握 
的 文化 上 的 微妙 差异 ， 使 语言 在 许多 情况 下 限制 或 削弱 了 国际 广告 信息 沟通 的 效果 。 

3. 其 他 方面 的 决策 

文化 差异 往往 容易 成 为 不 同 群体 之 间 信 息 沟通 的 重大 障碍 。 国 际 营 销 者 必须 认真 
了 解 不 同文 化 或 亚 文化 之 间 的 差异 ， 特 别 是 那些 容易 产生 误会 的 微妙 之 处 ， 以 免 使 国 
际 广告 陷入 被 受众 误解 的 境地 。 

另外 ,政府 管制 也 是 影响 广告 业务 开展 的 一 个 重要 因素 。 有 
ME, RASTREAR ERRER 

S 

11.3.5 国际 广告 媒体 决策 ANI 

astoan ee rene, aaea 
Fi. RME, (AGERREA, BO DANONE ARR 
术 日 趋 多 样 化 。 除 了 传统 的 广播 、 电 袖 




















家 禁止 利用 特定 媒介 
而 为 。 











gf 播 媒 体 之 外 ， 许 多 新 的 媒介 技术 ， 如 电 
话 、 图 文 传真 、 卫 星 通信 、 








JERE. 





网 等 ” 使 广告 促销 的 手段 变 得 极为 丰富 。 虽 然 传统 传 


AULA AEP EA BR SA 


对 企业 进行 国际 广 RB or: 大 影 


1 国际 广告 媒 休 种 类 及 特点 


但 也 应 看 到 下 联网 络 的 巨大 发 展 潜力 ， 以 及 其 


sess mes. ea RE PAER, eR 
22. AHI EL MEAT PEA, SCIENCE, E 


和 S4 
相对 较 乱 制作 品质 也 相对 较 差 。 


电视 广告 集 视觉 和 听觉 的 功能 为 一 体 


富生 动 ， 可 有 效 地 吸引 观众 的 注意 力 ， 地 理 选择 性 也 较 好 。 但 该 媒体 成 本 较 高 ， 
民 ， 容 易 受 其 他 节目 干扰 ， 观 众 选 择 性 较 小 。 若 与 其 他 精彩 节目 安排 不 当 ， 还 有 可 能 引 


有 
起 观众 的 反感 。 

印度 的 报纸 数量 比 日 本 少 ， 墨 西 哥 、 
于 缺乏 全 国 性 的 媒体 ， 




















家 
教科 
日 报 。 在 土耳其 、 尼 日 利 亚 、 巴 基 斯 坦 等 
和 亚洲 国家 ， 还 不 足 0.5 美元 。 

广播 广告 的 地 理 和 人 口 选择 性 都 较 强 
视觉 刺激 不 够 ， 较 难 使 公众 产生 很 深 的 印 











定 要 




















多 种 媒体 才能 把 广告 信息 传播 给 全 国 
文 组 织 的 调查 ， 世 界 上 有 些 国 家 约 上 亿 人 口 缺少 足够 的 信息 传媒 ， 非 洲 有 的 国家 没有 


， 具 有 较 强 的 感染 力 。 其 主要 特色 是 传播 形式 丰 
展示 时 间 





阿根廷 的 收音 机 数量 较 巴 西高 出 很 多 。 在 某 些 国 
民众 。 据 联合 





国 




















国 ， 其 人 均 年 广告 费 支出 仅 几 美 元 ， 在 不 少 非洲 


， 比 较 适 合 大 众 化 宣传 ， 制 作成 本 也 较 低 ， 但 是 
象 。 目 前， 视听 广告 已 成 为 国际 市 场 上 企业 传播 
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产品 信息 的 主要 媒介 。 但 是 有 的 国家 政府 制定 的 法 律 法 规 造成 了 某 些 限制 ， 使 视听 广告 的 
运用 效果 在 各 地 市 场 也 有 很 大 的 差异 。 
杂志 具有 地 理 和 人 口 选择 性 强 、 可 信 度 较 高 的 特点 ,但 灵活 性 较 差 且 成 本 也 相当 高 。 
另外 值得 注意 的 是 ， 互 联网 广告 正 以 惊人 的 速度 崛起 。 其 主要 优点 是 传播 范围 极为 广泛 ， 
制作 及 时 、 灵 活 ， 内 容 形 式 生 动 活泼， 观众 有 极 大 的 选择 余地 ， 传 递 速度 迅速 ， 成 本 低 
廉 ， 加 上 其 本 身 的 技术 特色 可 使 观众 与 企业 实现 “双向 ”交流 沟通 ， 使 广告 极 具 感 染 力 和 
参与 性 。 其 缺点 是 受 电脑 设备 普及 相对 有 限 ， 以 及 当前 网 络 发 展 中 一 些 问题 的 限制 。 


2. 目标 顾客 的 媒体 习惯 
国际 化 经 营 企业 在 实施 广告 促销 时 ,为 了 达到 最 优 效果 ,， et 








体 习 惯 ， 以 便 在 广告 活动 中 有 的 放 矢 。 目标 市 场 的 顾客 有 3 触媒 体 的 习惯 ， 如 广 
播 电视 和 互联 网 对 青少年 来 说 可 能 是 最 为 有 效 的 广告 媒人 sea 
女 及 儿童 用 品 较为 合适 的 广告 媒体 。 另 外 ， ae ieee aren 
FEN, BYR TEBEK PEE EAEE AAIE AREA ET 

3. 产品 性 质 与 特点 SS 

各 种 媒体 在 演示 、 措 述 、 TES AA p aa 
品 所 具有 的 不 同性 质 与 特点 > nie en coi 例如 ， 妇 女 时 装 广告 刊登 


在 彩色 印刷 杂志 上 最 角 引 估 的 注意 ， 特别 能 引起 年 DERS ga eia 
Po Po H 


a 
eae 告 用 时 长 短 、 时 段 质量 和 版 面 位 置 大 小 等 因素 的 影响 。 例 如 ， 电 视 广告 
黄金 时 段 的 费用 极为 昂贵 ， 而 报纸 广告 的 次 要 版 面 则 相对 便宜 。 不 过 ， 绝 对 成 本 数字 也 许 
不 是 最 为 重要 的 ， 企 业 应 考虑 自己 追求 的 实际 促销 效果 和 企业 的 财务 实力 ， 选 择 最 为 合适 
有 效 的 媒体 。 

5. 媒体 的 传播 覆盖 面 和 质量 

显露 时 间 和 拥有 率 是 考虑 媒体 传播 覆盖 面 大 小 的 两 个 主要 因素 ， 这 两 个 因素 受到 媒体 
覆盖 面 ( 如 广播 电视 的 覆盖 面 ) 和 媒体 传播 质量 ( 报刊 的 发 行 量 ) 等 的 影响 。 由 于 各 国 对 
各 种 媒体 的 显露 时 间 有 着 不 同 的 规定 ， 各 种 媒体 在 世界 各 地 的 拥有 率 也 不 一 样 。 因 此 ， 世 
界 市 场 上 各 国 媒体 的 覆盖 面具 有 很 大 的 差别 。 媒 体 的 传播 质量 指 某 一 特定 媒体 在 顾客 心 
目 中 的 地 位 和 形象 。 相 比较 而 言 ， 媒 体 的 传播 覆盖 面 更 具 影响 力 ， 企 业 可 根据 需要 灵活 
处 理 。 
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P 营销 聚焦 
李宁 与 耐克 的 差距 


耐克 从 1963 年 创立 ， 到 1972 年 正式 命名 为 NIKE， 发 展 到 今天 却 已 超越 领导 品牌 阿迪 达 斯 、 彪 马 、 
BS, REPS WD 年 世界 新 创建 的 最 成 功 的 消费 品 公司 "。 李 宁 自 1989 年 创立 至 今 已 有 二 十 几 年 时 
间 ， 虽 然 一 直 为 中 国运 动 品牌 霸主 ， 但 在 世界 运动 品牌 领域 却 难 登 大 雅之 堂 。 李 宁 与 耐克 的 差距 在 哪里 
南方 略 领军 人 物 刘 祖 町 认 为 主要 体现 在 以 下 4 个 方面 

1. 形象 代言 人 上 的 区 别 :一 流 巨 星 与 二 流明 星 的 差距 Z 

ARM BERAREARSHAR, i, REORERMATAODL AIEEE 
喇 ， 无 论 是 好 事 还 是 坏事 ， 我 们 的 头脑 就 会 毫 不 癌 惜 地 将 我 们 的 > 地 投向 名 人 。 男 外 ， 将 一 个 
et et F 意 识 的 引导 下 ， 观 众 会 对 纯 关 
品 广告 所 传递 的 信息 产生 怀疑 心理 ， 但 是 对 于 那些 他 们 濠 意 锅 汛 被 为 朋友 的 名 人 所 做 的 推荐 则 会 产生 信 
任 感 。 名 人 的 销售 影响 力 就 自然 而 然 地 形成 了 。 Ry 

首先 看 看 耐克 代言 人 的 阵容 ， 复 球 领域 的 、 安 东 尼 、 帕 克 等 ， 足 球 领域 的 C 罗 、 伊 布 、 
德 罗 巴 等 ， 网 球 界 的 纳 达 尔 、 莎 拉 波 娃 XGP ate wet, anon 这 些 名 人 的 
代言 最 先 带 来 的 是 品牌 的 推广 ， 见 到 区 暴 人 pb 了 在 人 0 中 的 让 耐克 更 加 
REPR IK, NEUREA ape KEEDA to HH RH 
pe Z, ERRELE 和 
ee BERLE. R a RAEN 来 模仿 自己 心中 
的 巨星 。 ee CS eRe 定 程度 上 带 来 销量 的 提升 。 

再 看 -下 rr kak. wae 然 奥 尼 尔 早 前 很 有 知名 度 ， 但 已 近 退 役 年 龄 ， 场 
上 流 曲牌 结合 起 来 。 戎 > 个 运动 和 连接 近 尾声 的 人 代言， 更 是 与 运动 、 活 力 的 
品牌 定位 大 栓 经 庭 。 特 纳 、 琼 斯 更 是 毫 无 知名 度 ， 选 择 几 乎 很 少 有 人 认识 的 二 流明 星 代言 ， 使 得 李宁 在 
国际 上 的 知名 度 很 难 提升 。 从 广告 采用 名 人 代言 的 原理 看 ， 因 为 其 选择 的 代言 人 知名 度 小 ， 因 此 吸引 注 
意 力 也 明显 少 了 很 多 ， 其 次 ， 人 们 也 很 少 能 够 从 不 知名 的 二 流明 星 代言 上 获得 产品 的 信任 感 。 二 流明 星 
代言 的 后 果 是 : 不 但 在 品牌 知名 度 的 推广 上 弱 了 很 多 ， 而 且 对 销售 的 影响 也 较 能 。 

2. 广 告 投放 媒体 的 选择 :一流 媒体 与 二 流 媒体 的 差距 

评价 广告 投放 媒体 的 好 坏 有 很 多 因素 ， 比 如 说 到 达 率 、 覆 盖 面 、 权 咸 性 等 。 这 与 品牌 策略 有 密 不 可 
分 的 关系 ， 地 方 品牌 选择 的 多 为 地 方 媒体 ， 如 果 想 发 展 成 为 国际 品牌 必要 就 要 选择 国际 媒体 ， 就 要 不 断 
利用 国际 广告 媒体 来 进行 曲牌 传播 ， 期 待 获得 更 高 的 知名 度 。 

在 广告 媒体 的 选择 上 ， 将 目标 定位 国际 品牌 的 李宁 与 耐克 相 比 差距 甚大 。 耐 克之 所 以 长 期 处 于 国际 
运动 品牌 的 霸主 地 位 ， 与 其 对 广告 媒体 的 选择 密 不 可 分 。 在 电视 媒体 选择 上 ， 耐 克 多 选择 各 国 收视 率 高 
的 权威 媒体 ， 比 如 在 国内 选择 天 视 作为 主要 电视 媒体 ， 并 且 在 众多 比赛 中 间 插 播 广告 ， 这 样 能 提高 受众 
率 和 知名 度 。 在 报纸 和 杂志 媒体 方面 ， 耐 克 多 选择 全 国 性 的 体育 报纸 、 杂 志 ， 如 在 国内 的 《体坛 周刊 》 
《入 球 先锋 报 》 等 。 耐 克 最 有 效果 的 广告 媒体 莫 过 于 其 不 停 地 在 奥运 会 、 世 界 杯 等 受 全 世界 关注 的 赛事 上 
的 宣传 ， 如 2010 年 南非 世界 杯 时 ， 耐 克 洲 其 代言 球星 为 其 拍摄 《 跨 出 传奇 》 宣 传 片 ， 引 起 目标 受众 的 广 
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泛 注 意 ， 进 而 有 效 地 提升 了 他 们 的 品牌 喜好 度 和 购买 意向 。 

反观 李宁 ， 虽 然 打 出 要 进入 世界 运动 品牌 前 五 名 的 目标 ， 却 鲜 有 在 国际 媒体 上 的 广告 投放 。 李 宁 虽 
然 在 国内 也 一 直 在 央视 投放 广告 ， 但 其 要 想 走 出 中 国 ， 需 要 更 多 地 在 国际 上 选择 权威 媒体 进行 宣传 。 在 
国际 赛事 上 也 很 少 能 见 到 李宁 ， 甚 至 2008 年 在 本 土 举办 的 奥运 会 上 也 没 能 拿 到 于 助 权 ， 在 世界 杯 上 更 是 
很 难 见 到 李宁 的 身影 。 品 牌 要 想 走向 世界 ， 在 国际 上 投放 广告 是 必然 的 ， 只 有 这 样 才能 让 品牌 得 到 更 好 
的 传播 ， 真 正成 为 国际 品牌 。 在 此 方面 ， 李 宁 与 耐克 还 有 很 大 差距 ， 需 要 走 的 路 还 很 长 


11.4 国际 销售 推广 


11.4.1 国际 销售 推广 的 概念 和 作用 Eg R 
SS 
1. 国际 销售 推广 的 概念 
销售 推广 (Sale Promotion ) , piin / A 企业 在 
国际 目标 市 场 上 为 了 刺激 需求 ， 扩 大 销售 而 采 产生 刺激 作用 的 促销 措施 。 广 告 


对 消费 者 购买 行为 的 影响 是 间接 的 ， aes et 
售 推广 通过 为 消费 者 和 经 mn 条 件 、 额 外 的 赠品 和 优惠 的 价格 ， 从 而 吸引 
顾客 和 扩大 销售 。 国 际 销售 扒 NAS 的 : tae . he 
OT Xma apie = 座次 大 产品 销售 ， 配 合 与 增强 广 
告 与 人 员 推 销 的 作用 等 Xx 在 国际 市 场 上 ， 绝 大 ey 目前 ， 国 际 
市 场 销售 推广 的 总 费用 有 超过 广告 费 的 区 cao lemme EN, ms 
效果 。 同 时 由 于 代 期 的 “广告 天 炸 ”， 关 作 各 对 广告 产生 了 “免疫 力 ” 广 告 效果 相对 减 
弱 。 AN et hobs, su 效果 更 佳 。 


2. 销售 促进 的 作用 


(1) 吸引 新 顾客 和 新 用 户 。 销 售 促进 的 形式 多 种 多 样 ， 往 往 见 效 快 ， 在 短期 内 刺激 目 
标 市 场 的 需求 ， 从 而 吸引 一 部 分 新 顾客 的 注意 ， 使 他 们 因 追 求 某 些 利益 方面 的 优惠 而 转向 
购买 和 使 用 本 企业 的 产品 。 

(2) 回报 企业 的 忠诚 顾客 。 由 于 产品 市 场 出 现 的 买方 市 场 局 面 ， 以 及 各 品牌 间 相似 程 
度 的 提高 ， 消 费 者 面临 着 品牌 转换 的 问题 ， 因 此 ， 越 来 越 多 的 企业 意识 到 忠诚 顾客 是 企业 
难得 的 宝贵 资产 。 销 售 促进 中 实施 的 赠 券 、 奖 售 、 退 款 促销 等 手段 所 体现 的 利益 让 渡 ， 受 
惠 者 大 多 是 企业 的 品牌 忠诚 者 ， 这 就 有 可 能 增加 这 部 分 顾客 的 “回头 率 ” ， 稳 定 企业 的 市 
场 份额 。 

(3 ) 可 能 使 竞争 者 的 促销 无 效 。 销 售 促进 还 可 利用 各 种 促销 手段 ， 有 效 抵消 竞争 者 的 
广告 等 其 他 促销 活动 ， 使 竞争 者 的 促销 无 效 ， 稳 定 市 场 占有 率 。 
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(4) 配合 其 他 促销 方式 ， 实 现 企业 的 营销 目标 。 由 于 广告 等 手段 的 促销 效应 是 长 期 
际 市 场 销售 促进 的 基本 策略 。 
11.4.2 国际 销售 推广 的 形式 

在 国际 市 场 上 ， 企 业 可 以 运用 的 国际 销售 推广 的 形式 可 分 为 以 下 3 类 。 

1. 直接 对 消费 者 的 销售 推广 

对 消费 者 的 销售 推广 大 多 数 采取 造成 一 种 码 动 效应 ， 使 一 部 分 消费 者 的 购买 欲望 高 
涨 ， 然 后 进一步 驱动 更 多 的 消费 者 进行 购买 的 办 法 ， 如 免费 样品 、 折 扣 、 减 价 、 发 放 奖券 
和 代价 券 、 有 奖 销售 、 现 场 表演 、 竞 赛 、 分 期 付款 和 附带 礼品 竺 

CI) a. EE EA AEREN, RAR, aE 
ROPER, TIGREA SRL LAB SEAR. > 

(2) 代价 券 。 代 价 券 折 扣 是 折扣 的 一 种 方式 券 人 可 以 在 购买 某 种 商品 时 免 付 
EMAR, CENERI, WAALA 5 后 ， 将 来 再 提 不 易 ， 而 发 放 代价 券 ， 
就 可 以 视 销 售 情况 减少 或 取消 代价 券 。/， 尺 

(3 ) 有 奖 销售 。 有 奖 销售 是 种 利 册 大 客 的 侥幸 心理 ， 在 售 货 后 采用 揪 奖 或 者 把 中 奖 
标记 封 在 商品 包装 上 ， SA SRE EEA UR MH 

2. 直接 对 中 间 商 的 销售 推广 rece 

nee en casan Ka 国际 中 间 商 ) 的 销售 积极 性 而 采取 
的 措施 ， 如 购 货 m HERR HERI 合作 广告 和 联营 专柜 、 帮 助 设计 橱窗 、 举 办 
eS eee 
企业 产品 的 效率 ， 鼓 励 他 们 增加 进货 ， 积 极 推销 ， 尽 力 宣传 产品 。 对 于 进入 国际 市 场 不 久 
或 在 国际 市 场 名 气 不 大 的 产品 ， 通 过 中 间 商 促销 是 一 种 重要 的 途径 。 
3. 直接 对 国际 市 场 推销 人 员 的 销售 推广 
国际 市 场 推销 人 员 主 要 包括 企业 的 外 销 人 员 、 企 业 在 国外 分 支 机 构 的 人 员 、 出 口 商 的 
推销 人 员 、 进 口 国 中 间 商 的 推销 人 员 及 在 当地 雇用 的 推销 人 员 ， 为 了 鼓励 他 们 积极 推销 新 
产品 ， 开 拓 新 市 场 ， 发 展 新 客户 而 采取 的 推广 方式 。 企 业 可 根据 具体 情况 ， 在 红利 及 利润 
分 成 、 高 额 补助 等 方面 给 予 推销 员 优惠 条 件 ， 或 采取 诸如 推销 竞赛 、 提 成 、 奖 金 等 促销 形 
式 ; 企业 还 可 以 对 表现 出 色 的 推销 人 员 给 予 精神 和 荣誉 等 形式 的 鼓励 措施 。 
11. 4. 3 ”国际 销售 推广 的 决策 及 影响 因素 

国际 销售 推广 虽然 不 像 广告 、 公 共 关 系 等 促销 方式 那样 需要 周密 和 长 期 的 规划 ， 但 是 
要 使 销售 推广 活动 取得 预定 成 效 ， 必 须 结合 产品 、 市 场 等 方面 的 情况 ， 慎 重 确定 销售 推广 
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的 地 区 范围 、 鼓 励 规模 、 途 径 、 期 限 、 时 机 、 目 标 和 预算 等 ， 在 销售 推广 实施 过 程 中 和 实 
施 结束 以 后 ， 企 业 还 有 必要 进行 销售 推广 效果 的 评价 。 

1. 国际 销售 推广 的 决策 

1 ) 销售 推广 的 鼓励 规模 

销售 推广 范围 并 非 越 大 越 好 ， 其 规模 必须 适当 。 在 通常 情况 下 ， 选 择 单位 推广 费用 效 
率 最 高 时 的 规模 ， 低 于 这 个 规模 ， 销 售 推广 就 不 能 充分 发 挥 作用 ;高 于 这 个 规模 ， 或 许 
会 促使 营业 额 上 升 ， 但 其 效率 会 递减 。 国 外 许多 大 企业 ， 在 用 销售 推广 方式 推销 老 产 品 时 ， 
只 要 求 销售 推广 收入 能 大 于 支出 ， 甚 至 收 支 基 本 平衡 就 可 以 了 。 有 了 时 ”企业 为 了 推销 长 期 
eh em rire i 
一 般 通 过 推广 方法 、 推 广 的 费用 和 销售 额 的 相互 关系 来 确 ae 
Ce ee 

2) 销售 推广 的 鼓励 对 象 Y 

国际 市 场 上 ， 销 售 推广 的 鼓励 对 象 可 以 WAN aane, aeee 
品 的 购买 者 或 消费 者 。 但 企业 有 时 可 以 有 意识 池 限 制 那些 不 可 能 成 为 长 期 顾客 的 人 或 购买 
GA cen ER 
件 Ce ON, TEIN eH APY R, KPIS APE M 
FUERE, UEA MRR AO IFS, SI 
预期 的 效果 。 ~ “> 

3 ) 销售 推广 的 途径 / ED 

Be a EAEE oc Ae TAA 
广 的 形式 是 发 行 奖 券 ， 那 么 这 种 奖券 既 可 以 放 在 出 口 商品 的 包装 中 ， 也 可 以 附 在 国际 市 场 
的 广告 中 ; 既 可 以 通过 国外 进口 商 、 经 销 商 或 代理 商 在 进货 或 购买 商品 时 分 发 ， 也 可 用 邮 
寄 方 式 赠送 给 国际 市 场 客户 ; 此 外 ， 通 过 在 当地 市 场 抽签 或 摇 奖 的 方式 也 可 以 解决 。 销 售 
推广 的 途径 和 方式 不 同 ， 推 广 费 用 和 效益 也 不 一 样 。 企 业 必须 结合 自身 内 部 条 件 、 市 场 状 
况 、 竞 争 动态 、 消 费 者 需求 动机 和 购买 动机 等 进行 综合 分 析 ， 选 择 最 有 利 的 销售 推广 途径 
和 方式 。 

4 ) 销售 推广 的 时 机 和 期 限 

同 产品 在 不 同 的 国际 市 场 、 不 同 的 条 件 下 ， 销 售 推广 的 时 机 是 不 同 的 。 企 业 销售 推广 
措施 必须 在 适当 的 时 机 推出 ， 才 能 取得 较 好 的 效果 。 市 场 竞争 激烈 的 产品 ， 质 量 差异 不 大 
的 同类 产品 、 老 产品 ， 以 及 刚 进入 国际 市 场 的 产品 、 灌 销 产品 等 ， 多 在 销售 淡季 或 其 他 特 
殊 条 件 下 运用 销售 推广 策略 。 在 销售 推广 方面 ， 企 业 应 考虑 消费 的 季节 性 、 产 品 的 供求 状 
况 及 其 在 国际 市 场 的 生命 周期 、 商 业 习惯 等 因素 来 确定 销售 推广 的 期 限 。 销 售 推广 期 限 过 
短 ,许多 潜在 买主 可 能 尚未 购买 ， 达 不 到 销售 推广 的 预期 效果 和 目的 ; 期 限 太 长 ， 费 用 将 
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会 增加 ， 甚 至 得 不 偿 失 。 据 有 关 资 料 分 析 ， 在 北美 地 区 ， 每 季度 搞 三 周 左右 的 销售 推广 比 
较 好 ;在 西欧 ， 销 售 推广 的 期 限 可 能 有 长 有 短 ， 日 用 品 以 一 个 月 为 好 ; 在 中 东 、 非 洲 和 亚 
洲 许多 地 区 ， 视 城乡 不 同 ， 推 广 期 限 应 有 一 定 的 弹性 : 城镇 应 长 于 大 城市 ， 乡 村 地 区 又 长 
于 城镇 。 一 般 情况 下 ， 在 国际 市 场 开展 销售 推广 其 期 限 大 都 以 消费 者 的 平均 购买 周期 为 准 。 

5 ) 销售 推广 的 目标 

一 次 的 销售 推广 活动 都 有 其 目标 ， 销 售 推广 的 目标 通常 是 为 了 增加 产品 销售 ， 但 也 有 
的 是 为 了 造 声势 ， 增 加 企业 知名 度 或 应 付 竞 争 对 手 的 挑战 。 销 售 推广 目标 必须 依据 企业 的 
国际 市 场 营销 战略 和 促销 策略 来 制定 。 销 售 推广 的 目标 不 同 ， 其 方式 、 期 限 等 都 不 一 样 。 
例如 ， 针 对 国内 外 中 间 商 的 销售 推广 ， 其 目标 与 方式 有 以 下 几 种 状 竹 导 、 吸 引 国内 出 口 商 
tt a eh tn td drs 金 、 联 营 专柜 、 赠 送 
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样品 和 资料 等 手段 ; 为 了 鼓励 国外 老 客 户 和 新 市 场 的 新 客户 续 购 、 多 购 ， 可 以 采用 购 货 折 
扣 、 合 作 广 告 、 推 广 津贴 、 特 别 服务 、 分 期 付款 :发放 奖券 等 手段 ; 为 了 建立 企业 与 出 口 
Se 门 对 企业 的 忠诚 和 偏爱 ， 除 了 加 强 业 





务 往 来 和 物质 刺激 以 外 ， 还 要 重视 非 业务 伦 灯 和 祖 神 激励 。 例 如 ， 举 办 联谊 会 和 屋 谈 会 ; 
OTOH, MANN: TIER EA THR, a MMIC 
游 、 观 光 等 。 X> CN 

6) 注意 发 挥 销 售 推 户 汪 注销 其 他 方式 的 互补 作 攻 ,各 

销售 推广 介 于 广告 和 大 贷 推 销 之 间 ， 用 于 广 信和 大 员 推销 的 补充 。 与 经 党 性 、 有 计划 
地 进行 国际 市 场 庆 告 和 入 员 推销 不 同 ， 销 售 准 六 主 要 针对 国际 目标 市 场 上 一 定时 期 、 一 项 
任务 ， 为 了 某 种 刁 际 而 采取 的 短期 的 潮 缀 的 缔 销 方法 和 措施 。 例 如 ， 为 了 打开 产品 册 口 
的 销路 ， 际 市 场 清 费 者 购买 促销 半 产 品 ， 处 理 滞销 产品 ， 击 败 竞 争 者 等 ， 往 往 使 
用 销售 推广 来 配合 广告 和 人 员 推 销 ， 使 三 者 相互 呼应 ， 相 互补 充 ， 相得益彰。 广告 大 都 以 
提高 产品 知晓 率 ， 在 顾客 心中 树立 形象 ， 进 而 产生 购买 动机 为 目标 ， 希 望 顾客 在 购买 某 类 
商品 时 ， 选 购 被 宣传 的 品牌 ; 人员 推 销 则 主要 是 亲自 向 目标 顾客 宣传 、 介 绍 商品 ， 推 销 产 
品 ， 收 集 市 场 信息 ， 寻 找 新 的 客户 ， 进 行 产品 维修 ,签订 购销 合同 ; 销售 推广 则 直接 引 
导 、 刺 激 顾客 立即 做 出 购买 行动 。 

2. 国际 销售 推广 的 影响 因素 

在 国际 市 场 采用 销售 推广 这 一 促销 手段 时 ， 应 特别 注意 不 同 国家 或 地 区 对 销售 推广 活 
动 的 限制 、 经 销 商 的 合作 态度 ， 以 及 当地 市 场 的 竞争 程度 等 因素 的 影响 。 

1) 当地 政府 的 限制 

多 国家 对 销售 推广 方式 在 当地 市 场 上 的 应 用 加 以 限制 。 有 的 国家 规定 ， 企 业 在 当地 市 
场 上 进行 销售 推广 活动 要 事先 征 得 政府 有 关 部 门 的 同意 。 有 的 国家 则 限制 企业 销售 推广 活 
动 的 规模 。 如 法 国政 府 规定 : 禁止 抽奖 ， 免 费 赠送 的 物品 不 得 超过 消费 者 所 购买 商品 价值 的 
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5%。 还 有 的 国家 对 销售 推广 的 形式 进行 限制 ， 规 定 赠送 的 物品 必须 与 推销 的 商品 有 关 ， 例 
和 如， 杯子 可 成 为 咖啡 购买 者 的 赠品 ， 而 餐具 就 不 能 成 为 推销 洗衣 机 的 随 赠礼 品 。 国 际 广告 
协会 于 20 世纪 70 年 代 未 曾 就 价格 折 让 、 礼 品 赠送 与 有 奖 销售 在 38 个 发 展 中 国家 进行 调查 ， 
发 现 这 些 国家 对 礼品 赠送 的 限制 最 少 ， 对 有 奖 销售 的 限制 最 多 。 

销售 推广 的 形式 多 种 多 样 ， 由 于 各 国政 府 的 限制 ， 销 售 推广 方式 各 不 相同 。 一 项 研究 
表明 : 在 法 国 ， 最 有 效 的 销售 推广 方式 是 降价 、 贸 易 折扣 和 免费 样品 ， 在 巴西 ， 最 有 效 的 
方式 是 附送 礼品 ;在 匈牙利 、 荷 兰 和 希腊 ， 最 有 效 的 方式 是 贸易 折扣 。 此 外 ， 企 业 还 可 根 
据 当 地 具体 情况 采取 一 些 灵活 的 销售 推广 方式 ， 以 避免 触犯 当地 政府 的 法 律 法 规 。 

2 ) 经 销 商 的 合作 态度 3 ee 

i hie Aaa Amel ines 广 活动 需要 得 到 当 
地 经 销 商 或 者 中 间 商 的 支持 与 协助 。 例 如 ， 由 经 销 商 代为 分 发 赠品 或 优惠 券 ， 由 零售 商 负 
A ne 
OO 

ae 





















































多 、 分 布 散 、 商 场 规模 小 ， 无 法 提供 必要 的 营业 面积 或 者 示范 表演 场地 ， 加 上 销售 推广 经 
验 缺 乏 ， 难 以 收 到 满意 的 促销 效果 。 SS 

3 ) 市 场 的 竞争 程度 X k 

PRANEET EA ANART AAA, ARATE 
对 手 的 压力 。 市 场 的 竞争 程度 .> 党 争 对 手 在 促销 方 曾 的 动向 或 措施 ， 将 会 直接 影响 企业 的 
销售 推广 活动 。 合 如 ， 欧 第 对 手 一 旦 推出 新 的 促销 举措 米 吸引 顾客 争夺 市 场 ， 企 业 若 不 采 
ee a ee 
广 活动 也 可 能 遭 到 当地 竞争 者 的 反对 或 阻挠 ! 甚至 通过 当地 商会 或 政府 部 门 利用 法 律 或 法 
规 的 形式 加 以 禁止 。 


11.5 ”国际 公共 关系 


公共 关系 与 广告 、 人 员 推 销 及 销售 促进 的 不 同 之 处 在 于 ， 它 不 能 产生 立竿见影 的 促销 
效果 ， 但 对 企业 未 来 的 发 展 以 及 企业 良好 形象 的 树立 有 至 关 重 要 的 作用 。 国 际 市 场 公共 关 
系 在 全 球 营销 中 更 是 具有 举足轻重 的 地 位 。 


11.5.1 国际 公共 关系 概述 











1. 国际 公共 关系 的 定义 


公共 关系 ( Public Relations, PR) 简称 公关 ， 一般 指 组 织 与 其 内 外 各 种 公众 的 关系 。 
对 于 企业 促销 而 言 ， 它 是 一 个 企业 或 组 织 为 了 搞 好 与 公众 的 关系 ,增进 公众 对 企业 的 信任 
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和 支持 ， 树 立 企 业 良 好 的 声誉 和 形象 而 采取 的 各 种 活动 和 策略 。 
作为 市 场 营 销 的 一 个 重要 手段 ， 公 共 关 系 以 大 众 传播 媒介 为 主要 工具 ， 以 真诚 的 态 
度 、 周 密 的 计划 、 客 观 的 信息 、 持 久 的 努 与 组 织 周围 的 公众 相互 交流 ; 在 交流 中 传播 媒介 
产生 理解 、 信 任 和 合作 ， 在 塑造 组 织 良好 形象 的 同时 ， 达 到 企业 、 公 众 与 社会 共同 利益 及 
目标 的 实现 。 企 业 公 共 关 系 的 结构 由 3 个 要 素 构成 ， 即 企业 、 公 众 和 传播 媒介 。 
(1) 企业 。 企 业 处 在 一 个 复杂 多 变 的 环境 中 ， 因 此 必须 不 断 地 与 环境 相互 作用 ， 最 终 
依靠 环境 生存 并 获得 成 功 。 这 里 的 环境 ， 既 包括 自然 环境 ， 也 包括 政治 、 经 济 、 文 化 、 宗 
教 等 环境 ， 以 及 影响 和 控制 这 些 环境 的 社会 公众 ， 其 时 时 刻 刻 作用 于 企业 ， 并 影响 企业 目 
标的 实现 。 Sibi 
(2) 公众 。 公 共 关 系 所 指 的 公众 是 与 组 织 具 有 某 种 直 间接 利害 关系 的 人 或 人 群 的 
总 和 ， 如 消费 者 、 竞 争 对 手 、 中 间 商 、 股 东 、 waite 金融 机 构 及 贸易 团体 等 。 
公众 的 良好 意愿 是 任何 一 个 企业 最 宝 灿 的 财富 个 企业 而 言 ， 良 好 的 公关 出 发 点 


















































是 执行 符合 公众 利益 的 市 场 营销 政策 。 晶 解 与 支持 必须 通过 争取 才能 得 到 。 

(3 ) 传播 媒介 。 ee tani. 思想 和 观念 的 传递 与 交 
流 ， 促 进 与 TAANE TA IR pta 在 竞争 激烈 以 及 复杂 多 变 的 
社会 环境 中 ， 如 果 企业 缺乏 公 PUL a EREINA RARAN 


力 付 之 东 流 ， a ani anes KJ. Ae AIRE WE EAA 
JPEN URE, MLE ER DUE AIRE. 

a 的 应 用 ， 主 要 是 指 企业 要 搞 好 与 国外 社 
会 公众 的 pret 际 市 场 上 的 竞争 程度 及 环境 的 复杂 程度 比 
国内 市 场 旨 为 激烈， 因此 ， 企 业 要 面临 着 奸 加 困难 的 公共 关系 。 许 多 国际 企业 公众 危机 事 
件 也 引起 子 入 们 对 国际 公共 关系 的 更 多 认识 。 国 际 企业 必须 针对 国际 市 场 环境 ， 迎 合 国际 
文化 、 生 活 习惯 、 宗 教 信仰 及 道德 标准 等 开展 国际 公共 关系 。 


2. 国际 公共 关系 的 特征 


公共 关系 作为 社会 关系 的 一 种 表现 形态 ， 具 有 情感 性 、 双 向 性 、 广 泛 性 、 整 体 性 及 长 
期 性 等 特征 。 在 国际 市 场 营销 领域 ， 公 共 关 系 还 具有 以 下 特征 。 

(1 ) 国际 公共 关系 的 目标 是 宣传 企业 ， 树 立 企业 的 良好 形象 。 企 业 形象 的 建立 和 扩展 
是 企业 公共 关系 活动 的 核心 。 只 有 广大 公众 尤其 是 国际 市 场 上 的 公众 ， 对 企业 有 比较 深刻 
的 印象 和 比较 强烈 的 好 感 ， 才 会 对 企业 的 营销 活动 给 予 积极 的 支持 。 

(2 ) 国际 公共 关系 的 沟通 对 象 主要 是 全 球 范围 内 的 公众 。 这 些 公众 既 包 括 目 标 市 场 上 
的 消费 者 以 及 潜在 消费 者 ， 也 包括 企业 内 部 员工 和 股东 ， 企 业 外 部 的 供应 商 、 国 外 进口 
商 、 国 内 出 口 商 、 经 销 商 、 代 理 商 、 竞 争 者 、 保 险 公 司 、 咨 询 公司 、 新 闻 媒 体 、 当 地 政府 
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部 门 等 。 这 些 公关 对 象 构成 了 企业 公关 活动 的 客体 ， 企 业 与 公关 对 象 之 间 关 系 的 好 坏 ， 将 
直接 或 间接 地 影响 企业 的 发 展 。 

(3 ) 国际 公共 关系 营销 是 一 种 间接 的 促销 行为 。 国 际 公共 关系 营销 作为 国际 市 场 营销 
的 一 部 分 ， 其 促销 效果 不 会 立竿见影 ， 而 只 能 在 一 段 时 间 内 或 一 段 时 间 后 才 会 在 市 场 上 有 











所 反映 。 公 共 关 系 不 是 单方 面 的 企业 行为 ， 而 是 需要 更 多 的 社会 公众 的 互动 , 因此， 会 有 
一 定 的 滞后 性 。 建 立 起 来 的 企业 形象 也 非 一 朝 一 夕 之 事 ， 必 须 经 过 长 期 的 宣传 和 积累 。 因 
此 ， 公 共 关 系 的 营销 所 引起 的 促进 销售 不 可 能 很 快 就 见效 。 

(4) 国际 公共 关系 体现 了 企业 与 公众 之 间 的 互动 。 通 过 国际 公共 关系 的 传播 ， 企 业 能 
够 与 公众 之 间 建 立 起 一 种 联系 制度 ， 即 答复 公众 向 本 企业 提出 的 各 问 询 ， 形 成 企业 与 公 
Se E fs Hee ee fa 
时 ， 可 以 利用 公共 关系 进行 危机 公关 予以 补救 。 ,不 
11.5.2 国际 市 场 公共 关系 的 任务 wy 

1. 收集 影响 企业 营销 的 各 类 信息 SA 


damascene. 营销 策略 、 服 务 、 人 事 、 财 务 等 各 方 
面 的 意见 和 态度 ， 了 解 本 企 业 在 国际 CER ATRL, a 
销 环境 的 预警 分 析 和 企 IERIE, iat ks 


2 建立 与 公众 之 河 的 联系 制度 a 


积极 答复 公 公众 本 企业 提出 的 各 种 淘 语 5 提灌 有 关 本 企业 情况 的 材料 ， 对 任何 来 访 、 
来 电 和 来 信 的 人 洗 行 迅速 有礼、 准确 .发 好 的 接待 和 处 理 。 


3. 树立 企业 形象 

通过 设计 相关 的 公益 活动 ， 营 造 气氛 ， 引 起 社会 公众 的 关注 与 好 感 ， 迅 速 提升 企业 美 
WE 

4. 协调 媒体 关系 ， 营 造 与 论 氛 转 

现代 社会 ， 大 众 传媒 对 人 们 的 生活 有 很 重要 的 影响 。 企 业 公关 部 门 应 该 善于 利用 各 种 
传媒 ， 与 传媒 搞 好 关系 ， 引导 社会 与 论 朝 着 有 利于 企业 的 方向 发 展 ， 以 获得 广大 公众 的 赞 
誉 和 支持 。 

5. 处 理 突 发 事件 

当 企业 遇 到 突 发 的 危及 企业 形象 的 事件 时 ， 公 共 关 系 部 门 要 及 时 收集 第 一 时 间 发 生 的 
各 种 信息 ， 妥 善 处 理 ， 使 不 利 影响 因素 降 到 最 低 点 。 
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6. 协调 内 外 关系 


公共 关系 就 是 内 求 团结 、 外 结 良缘 的 艺术 。 因 此 ， 公 关 的 职能 首先 要 重视 内 部 关系 ， 
做 好 内 部 管理 信息 交流 和 情感 交流 ， 做 到 政通 人 和 ， 上 下 一 致 ， 对 外 ， 要 协调 好 相关 公众 
关系 ,包括 消费 者 、 社 区 、 td ae 通过 公关 一 系列 活动 ， 使 国际 市 场 公众 
理解 、 信 任 、 偏 爱 企业 ， 使 企业 得 到 和 谐 发 展 的 外 部 环境 。 
11.5.3 国际 公共 关系 的 主要 策略 

一 个 企业 开展 国际 市 场 公共 关系 的 内 容 和 任务 与 目标 市 场所 在 的 国家 或 地 区 ， 企 业 在 
国际 市 场所 处 的 地 位 ， 产 品 性 质 ， 经 营 范围 ， 进 出 口 的 复杂 程 市 场 供求 和 竞争 状况 ， 
市 场 营销 的 政治 、 经 济 、 社 会 和 文化 环境 ， B 密切 相关 。 国 际 公共 关 
系 促销 的 主要 策略 有 很 多 种 ， 对 于 企业 而 言 本目 慰 市 场 国 的 环境 特点 ， 结 合 
自身 的 营销 任务 和 促销 目标 ， 采 取 相 应 的 、 x co 公共 关系 策略 。 


1. 宣传 性 公共 关系 策略 
































A ea 进行 对 内 、 对 外 信息 
传播 ， 让 各 类 公众 了 解 企业 及 划 而 形成 有 利于 企业 良好 发 展 的 社会 与 论 及 树立 民 





好 形象 。 具 体 的 宣传 方式 可 通过 ; ae 广告 宣传 未 宣传 等 企业 可 通过 新 闻 报 
道 、 人 物 专访 、 记 事 特写 等 形式 ， 利 用 各 种 新 闻 eee 宣传 。 新 闻 宣传 的 重 
要 条 件 是 ， 所 宣传 的 剖 实 必须 具有 新 闻 价 值 ,好 应 共有 时 效 性 、 接 近 性 、 奇 特性 、 重 要 性 
pe S 企业 必须 十 分 注意 提高 各 种 信息 的 新 闻 性 ， 使 其 具有 被 报道 的 价 
ney RNR. ERS RIER, HAIR, BE, WENA 
patie 可 有 意 制造 一 些 新 闻 事件 ， 以 吸引 新 闻 媒体 的 注意 。 制 造 新 闻 事件 并 不 是 所 
造 事实 ， 而 是 对 事实 进行 适当 的 加 工 。 如 利用 一 些 新 闻 人 物 的 参与 创造 一 些 引 人 注 目的 
活动 形式 ， 在 公众 所 关心 的 问题 上 表态 相等， 都 可 能 增 吉 事实 的 新 闻 色彩 ， 从 而 引起 新 
闻 媒 体 的 注意 并 予以 报道 。 广 告 宣传 是 指 公共 关系 广告 其 与 一 般 广告 的 区 别 主要 在 于 : 
以 富 传 企业 的 整体 开 象 为 内 容 ， 而 不 仅仅 是 富 传 企业 的 产品 和 服务 以 所 高 企业 的 知名 度 
和 美誉 度 为 目的 ， 而 不 仅仅 为 了 扩大 销售 。 公 共 关系 广告 一 般 又 可 分 为 直接 宣传 企业 形象 
的 声誉 广告 、 响 应 某 些 重大 的 社会 活动 或 政府 的 某 些 号 召 的 响应 广告 ， 以 及 通过 广告 向 社 
会 个 导 基 项 活动 或 提倡 基 种 观念 的 倡议 广告 
企业 还 可 以 利用 各 种 能 自我 控制 的 方式 进行 企业 的 自我 形象 宣传 。 例 如 ， 在 公开 的 场 
合 进行 演讲 ; 派出 公共 关系 人 员 对 目标 市 场 及 有 关 方面 的 公众 进行 游说 ;印刷 和 散发 各 
宣传 资料 ， 如 企业 介绍 、 商 品目 录 、 纪 念 册 等 ， 有 条 件 的 企业 还 可 创办 和 发 行 一 些 企业 
刊物 。 
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另外 ， 需 要 注意 的 是 ， 宣 传 不 仅 是 对 企业 外 部 的 公众 ， 对 企业 内 部 的 公众 如 员工 、 股 
东 等 ， 也 必须 及 时 、 准 确 并 且 与 外 部 一 臻 地 进行 宣传 ， 以 便 使 内 部 公众 对 企业 的 形象 、 产 
品 及 服务 有 深入 的 理解 。 
2. 社交 性 公共 关系 策略 
这 一 策略 主要 指 在 国际 市 场 上 ， 企 业 应 通过 同 社会 各 方面 的 广泛 交往 来 扩大 企业 的 影 
响 ， 改 善 企业 的 经 营 环境 。 企 业 的 社交 活动 不 应 当 是 纯 业务 性 的 ， 而 应 当 突出 情感 性 ， 以 
联络 感情 、 增 进 友 谊 为 目的 。 如 对 各 有 关 方 面 进 行礼 节 性 、 策 略 性 访问 ;着 年 过 节 发 礼仪 
电 函 、 送 节日 贺卡 ; 进行 经 常 性 的 情况 通报 和 资料 交换 ; 举办 联谊 性 的 舞会 、 酒 会 、 聚 餐 
A UN RE es 
展 长 期 和 稳定 的 关系 。 AY 
TERESI ONE ICRA IRI, EESK, M 
ee ri pe 
ee ns tba AE 得 赞誉 。 例 如 ， 可 参加 一 些 捐赠 、 赞 
助 等 活动 。 ¢ 
ee RS = 
3. 危机 性 公共 关系 策略 NOs. N, 
Ja a 
FOLATE HEU OR ALT | AERIS. AC BL AMC. AUR EH 
ellie a A 
HAFLA A | x \Y 
C1) ERAR, FERGIE ALE SMI a LER. 
ee e 
(3 ) 避免 出 现 不 道德 行为 。 
(4 ) 尽量 寻找 与 那些 批评 公司 的 人 进行 沟通 的 方式 ， 消 除 他 们 的 敌意 。 


4. 互联 网 公共 关系 策略 


互联 网 的 高 速 发 展 及 不 断 应 用 ， 使 一 些 关 于 企业 、 产 品 或 品牌 的 形象 可 以 “瞬间 传 思 
地 球 ”。 消 费 者 可 以 在 网 上 发 现 或 发 起 各 种 感 兴趣 的 活动 ， 也 可 以 参与 在 线 讨论 ， 更 可 以 
结 成 社区 。 消 费 者 可 以 在 网 上 发 表 自己 的 看 法 ， 访 问 不 受 限 制 ， 消 息 散播 迅速 ， 并 且 具 有 
极 大 的 鼓动 性 ， 足 以 强烈 影响 其 他 人 的 看 法 。 因 此 ， 这 种 新 的 沟通 必须 引起 企业 的 足够 重 
视 ， 企 业 的 公关 人 员 必 须 及 时 跟踪 相关 信息 ， 对 其 传播 的 重要 性 进行 考证 ， 并 在 必要 时 采 
取 相 应 的 行动 。 
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11.5.4 国际 市 场 公共 关系 活动 方式 

1. 企业 的 对 外 公共 关系 活动 

1) 加 强 与 传播 媒介 的 关系 ， 做 好 新 闻 宣 传 

报纸 、 杂 志 、 广 播 、 电 视 等 大 众 传播 媒介 承担 着 传播 信息 、 引 导 与 论 和 提供 娱乐 的 社 
会 职能 ， 当 今 网 络 力量 的 渗透 无 处 不 在 。 因 此 ， 企 业 必 须 充分 利用 宣传 媒介 来 为 其 服务 。 
要 与 这 些 传媒 的 编辑 、 记 者 保持 经 常 的 接触 ， 主 动 提供 信息 ， 尽 量 做 到 有 求 必 应 ， 建 立 可 
靠 信 誉 ， 为 他 们 服务 和 建立 相互 合作 关系 。 Pansies, 人 员 及 其 活动 中 ， 
如 麦当劳 的 严格 选 料 在 一 定 区 域 、 一 定时 间 上 就 具有 新 闻 性 。 

同时 ， 企 业 的 公共 关系 部 门 要 创造 具有 新 闻 性 的 事件 y 而 为 了 使 
媒体 感 兴趣 ， 就 要 让 事件 具有 新 闻 价 值 ， 具 有 可 信 性 ， ti 媒体 性 质 的 要 求 。 例 如 ， 
创始 于 1907 年 的 底特律 车 展 ， 是 世界 上 顶尖 的 车 展 年 1 月， 吉利 汽车 首 度 参展 
底特律 车 展 ， 美国 媒体 以 《中 国 汽车 制造 商 眶 准 底特律 》 为 标题 报道 参展 的 吉利 汽车 ， 参 展 
en te spi mi i le 。 其 他 媒体 也 争 相 报道 这 一 新 闻 。 吉利 
利用 参加 车 展 达 到 了 宣传 企业 及 产 SS j 于 这 类 新 闻 ， 关 键 在 于 抓 住 机 会 ， 精 心 策划 。 

2) 赞助 和 支 eine 

为 社会 的 一 员 ， 企 业 有 义 : 证 常 的 范围 内 支 usn, 如 运动 会 、 节 日 庆 
祝 、 慈 善 活动 、 希 望 工程 等 3$ 由 于 这 些 活动 为 万 it 各 种 新 闻 媒 介 会 进行 广泛 的 报 
道 ， 因 此 ， 企 业 能 够 ean a 实践 中 ， 企 业 应 当量 力 而 行 ， 考 虑 活 
动 的 互惠 性 。 SIR Rt, AOR 赞助 和 支持 公益 事业 的 发 
展 , 可 DSR ROTERS, 消除 抵制 情绪 ， 获 得 公众 广泛 的 支持 。 例 如 ， 摩 托 罗拉 公司 
在 贫困 地 区 捐 建 希望 小 学 ， 从 而 在 中 国 消费 者 心目 中 树立 了 关心 社会 发 展 和 儿童 教育 的 形 
象 ， 就 是 有 效 的 公共 关系 活动 。 

3 ) 利用 大 型 国际 活动 

用 国际 上 有 影响 的 重大 活动 开展 公共 关系 是 近年 来 引起 企业 重视 的 一 个 内 容 。 重 大 的 
国际 活动 主要 包括 国际 会 议 、 体 育 赛事 、 文 化 活动 等 。 国 际会 议 各 国政 府 首脑 云集 ， 社 会 
名 流 济济 一 堂 ， ene 在 上 海 亚 太 经 合 会 议 上 ,各 国 首脑 统一 身 着 唐装 ， 使 唐 
装 成 为 当年 的 国际 流行 服装 。 体 育 活动 如 奥运 会 、 世 界 杯 足球 赛 等 ， 如 果 能 抓 住 机 会 ， 通 
MISE, AEE Te EE. 

4) 听取 和 处 理 公众 意见 

企业 运用 公共 关系 同 社会 沟通 思想 ,增进 了 解 ， 使 消费 者 对 企业 形象 和 它 的 产品 产生 良 
好 的 感情 。 企 业 应 积极 收集 和 听取 目标 市 场 国 的 公众 对 本 公司 政策 、 产 品 等 方面 的 意见 和 态 
度 ， 及 时 处 理 意见 ， 消 除 公 众 的 抱怨 情绪 。 同 时 ， 提 出 改进 本 公司 政策 和 产品 的 方案 ， 以 消 
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除 抱怨 情结 产生 的 根源 。 开 展 市 场 教育 ， 以 各 种 方式 向 顾客 介绍 产品 的 用 途 和 性 能 ， 并 帮助 
顾客 迅速 所 产 品 的 使 用 方法 对 来 访 、 来 电 、 来 函 热 情 接待 和 对 待 ， 及 时 答复 。 这 样 ， 既 
能 满足 公众 要 求 ， 发 扬 诚 实 作风 ， 又 可 以 使 顾客 心满意足 ， 窗 切 企业 与 公众 的 关系 。 

5 ) 建立 与 政府 及 其 他 公共 关系 对 象 的 良好 关系 

与 在 国内 经 营 企业 不 同 ， 国 际 经 营 企业 面临 者 来 自 各 个 国家 和 政府 的 截然 不 同 的 要 求 
或 压力 。 所 以 ， 一 方面 国际 经 党 企业 必须 随时 调整 自己 的 行为， 以 适应 外 国政 府 政策 的 变 
化 。 另 一 方面 ， 企 业 又 要 左右 途 源 ， 以 协调 可 能 发 生 的 各 种 冲突 和 矛盾 。 企 业 要 通过 公共 
关系 加 强 与 东道 国政 府 官员 的 联系 ， 了 解 他 们 的 意图 ， 懂 得 他 们 的 法 律 ， 以 求 得 企业 经 营 
活动 的 长 期 发 展 。 初 始 进 入 东道 国 阶段 ， 问 题 多 ， 公 关 任 务 繁重 。 训 局 在 “营运 ”阶段 ， 
tt tA i ete 
etna inio iii = DARES AEH TP 
I, STRATA, OE 和 社会 可 能 做 出 和 已 经 做 出 
贡献 。 为 了 达到 这 一 目的 ， 企 业 可 以 摘 些 公益 潜 动 ， 画 为 公用 事业 捐款 ， 扶 持 残疾 人 事 
业 ， 赞 助 文化 、 教育、 卫生 、 环 保 事业 等 ， 衬 人 为 目标 市 场 社会 与 经 济 发 展 积极 做 页 献 的 
Ar y% 

NS +, 

2 建立 企业 内 部 的 公 基 关系 抽 放 从 

his TT yp AE 17h i HE AAA 
动 ， 密 切 与 社会 各 界 的 联系 > 企业 拥有 具有 效 聚 为 和 对 企业 负责 的 员工 队伍 ， 将 对 企业 的 
长 其 发展， 稳定 国际 市场 ， 具 有 十 分 重要 的 人 用》 

六 


J 
SY 本 章 小 结 


本 章 主 要 分 析 了 国际 促销 策略 ， 分 别 包括 国际 人 员 促 销 、 国 际 广 告 、 国 际 营业 推广 和 
国际 公共 关系 。 这 四 者 之 间 存 在 密切 的 相互 作用 关系 企业 应 该 根据 国际 营销 所 在 国 的 经 
济 、 政 治 、 文 化 等 环境 特征 ， 有 所 侧重 地 选择 使 用 这 些 策略 。 



















































































中 关键 术语 


促销 组 合 ( Promotion Mix ) 
公共 关系 ( Public Relations ) 
销售 促进 ( Sale Promotion ) 
人 员 推 销 ( Personal Selling ) 
营业 推广 ( Sales Promotion ) 
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中 知识 应 用 


令 思 考题 

1. 简 述 国际 广告 信息 的 标准 化 策略 和 当地 化 策略 。 

2. 简 述 国际 人 员 推 销 的 概念 。 简 述 人 员 推 销 管理 的 内 容 。 
3. 国际 企业 推销 人 员 招 聘 的 来 源 有 哪些 ? 

4. 企业 国际 公共 关系 的 内 容 有 哪些 方面 ? 











4 不 定 项 选择 是 

1. 国际 营销 中 最 常用 的 促销 手段 和 方法 是 ( ) 
A. 人 员 推 销 B. 广 告 K 
CARER D. 营业 推广 AN 
LC ) 属于 国际 营销 中 广告 传播 的 障碍 。 Xe 

A. 语 言 差异 aieh sy 

C. 法 规 差异 


3. 如 果 企业 出 口 产品 种 类 较 多 、 OP oui ) 派 选 推销 人 员 。 
A. 地 区 型 结构 g 品 型 结构 

C. 顾客 型 结构 i XX D. 混合 型 结构 > 

4 Tab ARAL BALL howl 








A. 营业 推广 ~ B. 户 多 

C. 人 员 推销 亿 公共 关系 

1k HANS 在 公共 关系 营销 方 式 上 属于 ( 。 )。 
A. 事 件 B. ‘yeah 

C. 新 闻 D. 公益 活动 

争 实 务 题 


结合 某 一 国际 营销 企业 ， 针 对 该 企业 在 某 一 目标 国 的 营销 环境 ， 为 其 选择 合适 的 促销 
方式 ， 制 定 合适 的 促销 策略 。 





= 案例 讨论 
“BRM +” BRAT MK 


好 产品 ， 不 一 定 有 好 结果 。 说 的 可 能 就 是 观 致 。 做 过 一 个 小 调查 ， 发 现 甚至 连 很 多 人 都 不 知道 观 至 
是 谁 ， 问 题 的 严重 性 是 不 是 来 了 ? 

作为 一 个 面向 大 众 销售 的 2007 年 才 成 立 的 汽车 品牌 ， 在 2014 年 净 亏 损 1.75 亿美 元 ， 对 汽车 厂商 来 
说 ， 这 点 亏损 算 不 了 什么 ， 但 是 放 在 年 销售 量 仅 7 000 辆 车 的 数字 背景 下 ， 就 应 该 发 现 问题 的 严重 性 了 ， 
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若 持续 如 此 ， 离 倒闭 也 将 不 远 。 在 2015 年 的 6 月 1 日 这 天 ， 观 致 汽车 对 自己 进行 了 一 个 改变 ， 与 互联 
网 汽车 门户 电 商 网 站 易 车 网 达成 了 电 商 合作 协议 ， 部 分 汽车 产品 在 易 车 网 上 独家 销售 ， 且 价格 比 线 下 低 
10%。 与 互联 网 电 商 结合 ， 应 该 说 是 一 个 必须 要 考虑 的 手段 ， 但 是 观 致 的 问题 真 的 是 与 电 商 结合 就 能 解 
决 得 了 的 吗 ? 

观 致 是 一 个 奇 功 的 异类 ， 说 他 异类 不 是 说 它 的 个 性 ， 而 是 它 过 于 沉稳 、 过 于 自信 ， 虽 在 2007 年 成 
立 ， 但 是 直到 2013 年 3 月 首 款 车 才 首发 ， 而 真正 在 国内 销售 是 2013 年 12 月 的 事情 了 ， 也 就 是 说 他 彻底 
是 个 新 人 ， 到 2015 年 年 底 ， 也 才 不 过 2 年 。 对 于 汽车 这 种 产品 而 言 ， 买 新 品牌 意味 着 什么 ? 缺乏 市 场 累 
积 的 口碑 ， 售 后 4S 店 太 少 ， 保 养 量 不 大 导致 维修 零 配件 成 本 高 。 有 数据 显示 ， 到 今天 观 致 汽车 的 经 销 商 
数量 也 是 不 足以 支撑 观 致 的 全 国 市 场 的 ， 对 一 个 新 生 曲牌 ， 很 难 有 这 些 满意 的 要 求 ， 那 么 常规 的 市 场 打 
dant ht RR 
i BAS, Ata ah BA 售 的 表面 现象 ， 而 深 
层次 的 是 观 致 汽车 的 品牌 接受 度 不 高 ， 人 群 定位 不 准确 ， 最 终 影 bangs 

如 果 在 品牌 层面 的 问题 不 解决 掉 ， 再 怎么 “互联 网 + tg inane naranane 
仅仅 是 多 了 一 个 便捷 的 购买 渠道 ， 问 题 是 ， 现 在 还 没有 的 购买 担忧 这 个 问题 ， 同 样 是 中 级 车 
是 买 有 知名 度 的 合资 品牌 ， 还 是 买 没有 名 气 和 市 场 BMR? 观 致 从 掌握 的 数据 看 ， 是 好 车 
但 是 这 个 好 也 并 没有 到 超越 奔驰 的 份 上 ， 按 昭 定位 ， 也 是 瞳 准 福特 福克斯 等 车 型 ， 你 会 选 谁 
消费 者 找 不 到 一 个 必须 要 选择 现 至 的 理由 gE 

tT 得 很 火 ， 但 是 关 致 从 诞生 开始 就 没有 想 过 做 第 
二 个 奇瑞 ， 中 低 价格 的 ， 可 以 没有 ， 要 的 就 是 有 性 价 非 此 类 定位 。 观 臻 的 客户 群 
5 大 众 系 列 的 客户 群 ee 
用 ， 还 有 部 分 面子 心 Ry ， 毕 竟 他 不 算 便宜 。 因 此 ， 这 是 观 致 汽 

5 人 3=5 年 内 必须 要 解决 的 问题 5 Dp ， 互 联网 影响 着 人 们 生活 的 方方面面 ， 观 至 
汽车 要 做 的 ， 伐 把 希望 帘 托 在 电车 身 有 多 本 身 的 定位 就 是 一 个 汽车 销售 网 上 渠道 ， 对 品牌 
没有 任何 好 处 ,》 从 色 经 上 线 的 观 致 汽车 易 车 网 页 面 我 们 也 看 到 了 ， 人 整个 页 面 形象 根本 不 符合 一 个 定位 在 
国际 范 的 汽车 品牌 

说 出 别人 的 短处 ， 总 是 容易 做 到 的 ， 不 容易 做 到 的 就 是 给 出 解决 方案 。 对 于 今天 的 观 臻 而 言 ， 个 人 认 
为 就 是 改变 过 往 的 策略 ， 认 真 研究 市 场 ， 而 非 像 当 初 一 样 ， 首 款 车 就 直接 进入 竞争 最 激烈 的 轿车 市 场 ， 发 
现 问题 不 对 的 时 候 推出 SUV 产品 ， 但 已 经 迟 了 。 今 天 还 有 拥抱 互联 网 的 说 法 ， 在 未 来 ， 互 联网 也 是 一 个 标 
配 了 ， 研 究 透 市 场 真正 需要 的 ， 解 决 掉 用 户 真 正 关注 的 问题 ， 把 互联 网 作为 一 个 个 性 品牌 的 传播 路 径 。 在 
互联 网 、 电 视 快速 攻占 市 场 的 今天 ， 央 视 的 广告 的 方式 已 经 不 比 往日 了 ， 不 管 是 购物 还 是 娱乐 社交 ， 互 联 
网 占用 了 特别 是 年 轻 用 户 的 大 多 数 业余 时 间 ， 线 下 渠道 要 建 ， 重 点 在 体验 ， 并 非 乱 了 阵脚 降低 经 销 商 入 网 
标准 ， 网 上 渠道 也 要 建 ， 但 是 非 把 宝 押 在 对 品牌 传播 没有 自己 标准 的 易 车 网 上 。 要 知道 ， 今 天 的 易 车 网 
也 面临 着 拓展 市 场 的 问题 ! 小 米 昌 然 也 在 天 猫 上 建立 了 自己 的 旗舰 店 ， 要 知道 ， 小 米 有 着 众多 粉丝 盘 路 
的 独立 网 络 论坛 ， 这 是 他 最 大 的 用 户 基础 。 从 跟 电 商 结合 的 角度 来 说 ， 与 易 车 网 合作 ， 还 不 如 引 微 信 合 
作 ， 小 米 跟 QQ 空间 的 合作 ， 可 以 让 小 米 在 一 夜 之 间 被 市 场 知晓 ， 观 致 跟 易 车 合作 ， 能 得 到 什么 呢 ? 

资料 来 源 : http: //www.emkt.com.cn/article/631/63121.html 

EA: 请 你 针对 观 致 的 现状 ， 谈 谈 该 公司 的 促销 组 合 策略 应 该 如 何 设计 ? 
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外 英文 拓展 性 阅读 


International Promotion 


Promotional tools. Numerous tools can be used to influence consumer purchases: 

Advertising—in or on newspapers, radio, television, billboards, busses, taxis, or the 
Internet. 

Price promotions—products are being made available temporarily as at a lower price, 
or some premium ( e.g., toothbrush with a package of toothpaste ) is being offered for free. 
Sponsorships Point-of-purchase—the manufacturer pays for extra d pla space in the store or 
puts a coupon right by the product Other method of getting thi On attention—all the 


Gap stores in France may benefit from the prominence of te store located on the Champs- 
\ 


Elysees. i ag 














2.00% 
D 
£ 
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Z_ 0.00% 
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N -0.50% - 
AN i ; 
N Per Capita Income Average 0.82% 








Promotional objectives. Promotional objectives involve the question of what the firm hopes 
to achieve with a campaign— “increasing profits” is too vague an objective, since this has to 


be achieved through some intermediate outcome ( such as increasing market share, which in 





turn is achieved by some change in consumers which cause them to buy more ) . Some common 
objectives that firms may hold: 

Awareness. Many French consumers do not know that the Gap even exists, so they cannot 
decide to go shopping there. This objective is often achieved through advertising, but could 
also be achieved through favorable point-of-purchase displays. Note that since advertising and 
promotional stimuli are often afforded very little attention by consumers, potential buyers may 


have to be exposed to the promotional stimulus numerous times before it “registers.” 
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Trial. Even when consumers know that a product exists and could possibly satisfy some of 
their desires, it may take a while before they get around to trying the product—especially when 
there are so many other products that compete for their attention and wallets. Thus, the next step 
is often to try get consumer to try the product at least once, with the hope that they will make 
repeat purchases. Coupons are often an effective way of achieving trial, but these are illegal in 
some countries and in some others, the infrastructure to readily accept coupons (e.g., clearing 
houses ) does not exist. Continued advertising and point-of-purchase displays may be effective. 
Although Coca Cola is widely known in China, a large part of the population has not yet tried 
the product. 入 

Attitude toward the product. A high percentage of people i ibe. S. and Europe has tried 
Coca Cola, so a more reasonable objective is to get people to elieve positive things about the 
product—e.g., that it has a superior taste and is better ee erics or store brands. This is often 
achieved through advertising. 

Temporary sales increases. For mature na et nd categories, attitudes may be fairly well 
established and not subject to cost-effeeti ve “thang. Thus, it may be more useful to work on 
getting temporary increases in sales high a are likely to go ay Fe S are removed ) . 
In the U.S. and Japan, for example, S% food restaurants, Ale temporary price promotions 
to get people to eat out more or switch from compen wen these promotions end, sales 
are likely to move. back down. again (in developing Sous in contrast, trial may be a more 
appropriate objective in this category). AS Z a 

Note NS or emerging markets, the first objectives are more likely to be useful 





while, for na products, the latter objectives may be more useful in mature markets such 


as Japan, the U.S., and Western Europe. 





Country Economic Growth vs.Ad Spending: No 
Clear Pattern 





Economic Growth To PC Ad Spending Ratios 


0.0% 








10.00% -5.00% 0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 


Economic Growth 
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Constraints on Global Communications Strategies. Although firms that seek standardized 
positions may seek globally unified campaigns, there are several constraints : 

Language barriers: The advertising will have to be translated, not just into the generic 
language category ( e.g., Portuguese ) but also into the specific version spoken in the region 
(e.g., Brazilian Portuguese ) . ( Occasionally, foreign language ads are deliberately run to add 
mystique to a product, but this is the exception rather than the rule ) . 

Cultural barriers. Subtle cultural differences may make an ad that tested well in one country 
unsuitable in another—e.g., an ad that featured a man walking in to join his wife in the bathroom 
was considered an inappropriate invasion in Japan. Symbolism ofte differs between cultures, 
and humor, which is based on the contrast to people’s ye ky ends not to travel well. 

us 


ralia, excelling above the group 


Values also tend to differ between cultures—in the U.S. s9 
ol 


is often desirable, while in Japan, “The nail that giga „gets hammered down.” In the U.S., 


“The early bird gets the worm” while in China “Thè first Bird in the flock gets shot down.” 

Local attitudes toward advertising. Hehn some countries are more receptive to 
advertising than others. While adverts Js hocepted as a fact of life in the U.S., some Europeans 
find it too crass and commercial X \、 x. 

Media infrastructure. Cable TV is not well developed ins me countries and regions, and 
not all media in all countfies aovept advertising. Constinier media habits also differ dramatically ; 
newspapers appear nto have a higher reach than  eleision and radio in parts of Latin America. 

Advertising regulations. Countries oBed Rye ‘arbitrary rules on what can be advertised and 
what oma Comparative advertidite is banned almost everywhere outside the U.S. 
Holland requires that a toothbrush be displayed in advertisements for sweets, and some countries 
require that advertising to be shown there be produced in the country. 

Some cultural dimensions: 

Directness vs. indirectness: U.S. advertising tends to emphasize directly why someone 
would benefit from buying the product. This, however, is considered too pushy for Japanese 
consumers, where it is felt to be arrogant of the seller to presume to know what the consumer 
would like. 

Comparison; Comparative advertising is banned in most countries and would probably be 
very counterproductive, as an insulting instance of confrontation and bragging, in Asia even if it 
were allowed. In the U.S., comparison advertising has proven somewhat effective ( although its 
implementation is tricky ) as a way to persuade consumers what to buy. 


Humor. Although humor is a relatively universal phenomenon, what is considered funny 
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between countries differs greatly, so pre-testing is essential. 

Gender roles. A study found that women in U.S. advertising tended to be shown in more 
traditional roles in the U.S. than in Europe or Australia. On the other hand, some countries are 
even more traditional—e.g., a Japanese ad that claimed a camera to be “so simple that even a 
woman can use it” was not found to be unusually insulting. 

Explicitness. Europeans tend to allow for considerably more explicit advertisements, often 
with sexual overtones, than Americans. 

Sophistication. Europeans, particularly the French, demand, considerably more 
sophistication than Americans who may react more favorably to emotio: al appeals—e. g., an ad 
showing a mentally retarded young man succeeding in a job at ahi s was very favorably 
received in the U.S. but was booed at the Cannes film festival in Fr: 

Popular vs. traditional culture. U.S. ads tend to Zeii fontemporary popular culture, 


often including current music while those in more NE cultures tend to refer more to 





classical culture. , “eR 

Information content vs. fluff. America dds contain a great deal of “puffery,” which was 
found to be very ineffective in EAS Salt peat countries b use it resembled communist 
propaganda too much. The Eastern European consumers in: eosin hard, cold facts. 

Advertising standai ization. Issues surroundin sige standardization tend to parallel 
issues surrounding pr ar and positioning ein, On the plus side, economies of 
scale are achie ved yy a.consistent image can ne Siabiithed across markets, creative talent can be 
utilized acro: Vla, and good ideas can bd transplanted from one market to others. On the 
down side, cultural differences, peculiar country regulations, and differences in product life 
cycle stages make this approach difficult. Further, local advertising professionals may resist 
campaigns imposed from the outside—sometimes with good reasons and sometimes merely to 


preserve their own creative autonomy. 
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Legal issues. Countries differ in their regulations of advertising，and some products are 
banned from advertising on certain media ( large supermarket chains are not allowed to advertise 
on TV in France, for example ) . Other forms of promotion may also be banned or regulated. In 
some European countries, for example, it is illegal to price discriminate between consumers, 
and thus coupons are banned and in some, it is illegal to offer products on sale outside a very 


narrow seasonal and percentage range. 
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